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O OBJETO DO
PLANEJAMENTO

O planejamento de marketing € o plano que guia as
acbes de marketing de uma empresa a fim de
alcangar um determinado objetivo. O planejamento
pode ser voltado para a marca, para um produto
especifico ou para um servigo oferecido pela marca.
Este plano que vocé 1§, visa guiar as agles de
comunicagdo estratégicas do Reportei ao longo do

ano de 2022.

Para o completo entendimento deste planejamento,
recomendamos que ele seja executado com o auxilio
de um analista de marketing ef/ou agéncia de
publicidade capacitada. E importante entender que
este plano representa ndo s6 as agbes a serem
tomadas, como o posicionamento que sua empresa

P SR
deve ter na comunicacdo institucional.

Vale salientar também que t30 importante quanto a
elaboragio do planejamento, é o processo de
acompanhamento do mesmo, para que possiveis
corregées e mudangas sejam adotadas no momento
correto e para que o plano de marketing seja
realmente efetivo para a empresa. Para que este
plano possa ser revisto e melhorado nas préximas
rodadas de andlise, é necessario que todas as agbes
sejam registradas, sejam estas positivas ou ndo, de
forma que a companhia crie registro de todas as

estratégias implantadas.

VINICIUS GAMBETA

agéncia de bolso

12 MESES

O objeto deste planejamento tem como
inicio o dia 20 de janeiro de 2022 e
sugere estratégias a serem executadas
durante os 12 meses seguintes,
terminando o plano no dia primeiro de
janeiro de 2023. Note que muitas das
estratégias aqui descritas sdo
executadas em cadeias sequenciais.
Sendo assim, evite ignorar ou pular

etapas do planejamento.

PERSONALIZADO
E IRREPLICLAVEL

Este planejamento foi desenvolvido
Unica e exclusivamente para o Reportei
e seus subprodutos. Todas as
informages  contidas nele sdo
confidenciais, todos os estudos de agées
personalizados e todas as sugestes de
campanhas, irrepliciveis para outros

negocios.

PARAA _
EXECUCAO

Ao executar este plano de acdo, vocé

precisa ter em mente que o
monitoramento e registro das atividades
e seus resultados é de fundamental
importancia. Considere a execugdo do
planejamento em conjunto com uma
agéncia de publicidade ou analista de
marketing. Para facilitar o processo,
recomendamos alinhamento semanal de

acompanhamento.
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OS OBJETIVOS

PORQUE TUDO COMECA DEFININDO

ONDE QUEREMOS CHEGAR

Escaneie o QRCode para ver videos
explicativos sobre este capitulo.



OBJETIVOS S.M.A.R.T.

Os objetivos SMART sio uma ferramenta que auxilia as empresas e pessoas a definirem metas. Eles funcionam

como uma espécie de checklist, possibilitando que cada objetivo seja verificado e avaliado. Sdo, portanto, aspectos

quantitativos que devem ser definidos em uma organizacdo. Em nossa tabela, encontraremos alguns objetivos

para os quais nao fora possivel definir uma meta. Estes objetivos chamamos de intangiveis (e vamos explicar na

préxima pagina). Sabendo disso, os objetivos do Reportei ao longo de 2022 s3o:

VERBO

Alcancar

Crescer

Aumentar

Aumentar

Estabilizar

Produzir

Alcancar

Alcangar

Langar

Alcancar

Produzir

Aumentar

Melhorar

Contribuir

Diversificar

META

TEMA
I
I

I
|
I
|
I
|
I
I
I

reconhecimento de marca
a experiéncia do cliente
com crescimento do mercado

os canais de atuagao

ANANAAAAAN

PRAZO

até dez/22

até dez/22

até dez/22

até dez/22

até dez/22

até dez/22

até dez/22

até dez/22

até dez/22

até dez/22

até dez/22

até dez/22

até dez/22

até dez/22

até dez/22



OBJETIVOS TANGIVEIS

A caracteristica basica de um objetivo tangivel é a facilidade de mensuragZo. Logo, sdo todas aquelas metas que
possam ter o seu valor medido em nimeros sem muita dificuldade. Embora tenhamos varios objetivos ao longo
de 2022, vamos nos concentrar por enquanto em 6 objetivos tangiveis principais, que refletem os principais

desejos da empresa para 0 novo ano:

NUMERO DE CLIENTES Alcancar ] clientes até dezembro de 2022
FATURAMENTO Aumentar em Jjjjjj o faturamento da empresa
CONVERSAO DE TRIALS Aumentar paraJJjjj] 2 taxa de converszo de trials
DIMINUICI-\O DO CHURN Estabilizagdo da taxa de Churn em-
CLIENTES INTERNACIONAIS Ao menos i clientes internacionais
TICKET MEDIO Subir o ticket médio em i

AN NAANANAAAN

OBJETIVOS INTANGIVEIS

Ja os objetivos intangiveis, s3o aqueles que ndo podem ter o seu valor medido em nimeros de maneira direta e
pratica (como é o caso dos objetivos tangiveis). Neste caso, costumamos fazer a comparagdo com o cenario atual e
entender se estamos nos aproximando ou nos afastando dos objetivos ao longo da execugdo do planejamento,

com base essencialmente na percepgio dos envolvidos.

RECONHECIMENTO DE MARCA Aumentar o reconhecimento da marca no Brasil
EXPERIENCIA DO CLIENTE Melhorar a experiéncia do cliente em todos os processos

DIVERSIFICAR CANAIS Estar presente em mais canais produzindo conteddo



]
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A EMPRESA

PORQUE PRECISAMOS NOS CONHECER

ANTES DE QUALQUER COISA

Escaneie o QRCode para ver videos

explicativos sobre este capitulo.



4 reportei

A EMPRESA

A Reportei é essencialmente uma empresa de inteligéncia. Através de uma ferramenta intuitiva, ela permite que
seus clientes possam centralizar em um Unico lugar relatérios e dashboards de marketing digital, que serdo
utilizados nas tomadas de decisGes mais assertivas por empresas, analistas e agéncias de publicidade. Com a
proposta de automatizar tarefas manuais e aumentar a produtividade de quem atua ativamente no marketing
digital, a Reportei vem pouco a pouco otimizando a maneira como os profissionais enxergam, analisam e ampliam

os seus resultados, sobretudo na gest3o de marketing digital.

[MARCA] O Reportei

[CONTEXTO] é uma solugdo de aniélise e inteligéncia
. que permite que pequenas agéncias e

[PUBLICO]

empreendedores de todo o Brasil

possam centralizar e analisar métricas a respeito

[DIFERENCIACAO] de suas agdes de marketing digital

de maneira a tomar decisGes mais embasadas

[NECESSIDADE]

e aumentar seus resultados.

11



ESTADO ATUAL

Abaixo, listamos algumas métricas atuais do Reportei, a fim de compara-las posteriormente com os objetivos do

planejamento e desenhar cenarios mais proximos da realidade.

NUMERO DE CLIENTES ATIVOS
NUMERO DE TRIALS MENSAIS
NOVOS ASSINANTES / MES
NPS MEDIO

LIFETIME VALUE:

TAXA DE CHURN:

CAC MEDIO: LIFETIME:

CONVERSAO FUNIL:

CONSCIENCIA DE MARCA

Embora ndo tenhamos feito uma anélise aprofundada nesta érea, segundo nossa percep¢do de mercado, podemos

dizer que que o Reportei se encontra hoje no segundo nivel da pirdmide de conscientizagdo de merca, que

compreende a Lembranca Espontanea, uma forma profunda de consciéncia. Nesse caso, o consumidor tem

condigdes de resgatar da sua meméria, espontaneamente, a lembranca da marca. Ou seja, apesar de n3o ser a

primeira marca a vir a sua mente (Top of Mind), o nome da marca é conhecido e familiar ao consumidor e ele é

capaz de lembra-lo sem receber estimulos externos.

LEMBRANCA



MANIFESTO

O manifesto da marca € uma declaragio publica de intengdes, motivagdes e visdes. Onde se declara publicamente
as crengas da marca, suas causas e pontos de vista. Nada mais é que uma declaracio da esséncia de uma

organizagio para atrair mais pessoas para seu universo.

Embora nem toda empresa precise de um manifesto, o manifesto da marca é fundamental no posicionamento. A
linguagem que forma o manifesto ajuda a orientar, engajar e animar os funcionarios 2 medida que compartilham a
marca com o mundo, além de inspirar e conectar os consumidores que interagem com a empresa. Sabendo disso,

o manifesto do Reportei se constréi da seguinte maneira:

Acreditamos que a informagdo transforma negdcios e constréi um ecossistema
empreendedor mais solido e maduro. Nosso propdsito € propiciar um ambiente pratico e
eficiente para que nossos usudrios possam ter em mdos fundamento para a tomada de
decisdo. A plataforma do Reportei entrega métricas relevantes sobre a presenga digital do
cliente, permitindo que estes possam adaptar suas agdes, desenvolvendo campanhas
digitais cada vez mais estratégicas e orientada a resultados, disseminando uma cultura
data-driven. Além disso, contamos com diferentes frentes de educagdo, levando
conhecimento tedrico e tdcito para a comunidade, fortalecendo como um todo o setor de

marketing e vendas dos mais variados negécios ao redor do mundo.

P"-AREs EXPERIENCIA
DA MARCA

Os pilares da marca sdo como as palavras-chave. Elas sempre
devem estar em sintonia com as agdes da empresa. Esses _< EDUCA C Z\ 0o

termos devem ser considerados em todas as estratégias, seja

na criagéo da logo, na elaboragdo de conteidos relevantes,
nas embalagens dos produtos, na comunicagio e no

posicionamento da empresa. AGILIDADE



ESSENCIA DA MARCA

A esséncia da marca é como ligamos emocionalmente o publico com ela, ela caracteriza o que o negdcio
representa na mente dos clientes e seus pontos de contato. Em geral, a esséncia incorpora competéncias
fundamentais da empresa, sua cultura e seus valores. Sempre que os clientes pensarem na marca, dever&o lembrar

de sua esséncia o que ela representa.

01.
FOCAMOS NA
EXPERIENCIA PALAVRAS

CHAVE:

Sabemos das inimeras dificuldades que nossos clientes
enfrentam no dia a dia e ndo queremos ser mais um
problema na vida deles. Por isso, temos o compromisso de ErEiaian
gerar experiéncias boas antes, durante e depois da venda.

Educacdo

02. Agilidade
ENSINAMOS TUDO
QUE SABEMOS Proximidade

Educacdo estd no nosso DNA. Sempre que pudermos :

. . Crescimento
seremos o mais didaticos possivel com nossos clientes,
fornecedores e funcionarios, com o propdsito de
- . . ~ - Seguranca
descentralizar o conhecimento e levar informagdo de facil g ¢
compreens&o a todos.

Inquietagdo

03 Resultados

SOMOS AGEIS SEM
PERDER A QUALIDADE Personalizacio

O mundo est4d em constante mutagdo e ndo somos de deixar
o bonde passar. Por isso somos &ageis nas mudangas e .

Confianca
estamos sempre em constante movimento, nos adaptando
as mudangas do mercado e entregando sempre a solugdo

mais atual possivel para nossos clientes.

14



NORTEADORES
ESTRATEGICOS

Os Norteadores Estratégicos s3o a base para qualquer formulagdo estratégica de um negdcio. N3o existe
estratégia, ou gestdo, se ndo houver uma clareza sobre a identidade estratégica da empresa. Ou seja, apesar de

terem sido criados na década de 80, os norteadores ainda sdo uma ferramenta muito relevante para os gestores.

Quando bem definidos e formulados, os norteadores passam a ser a base estratégica da empresa: Sua auséncia faz
com que haja uma confus3o interna ou uma perda de recursos. A sensagdo da empresa sem norteadores é que a
estratégia pode estar sendo desperdigada ou pouco eficaz. Sendo assim, definimos os norteadores do Reportei da

seguinte maneira:

N

<

MISSAO VISAO

O Reportei ajuda empresas a controlar os Estabelecer o Reportei como um produto
dados de negécio em um sé lugar,. De global, sendo uma referéncia para agéncias
maneira intuitiva e eficiente, para que elas brasileiras na andlise e controle de dados de
possam tomar melhores decisdes e crescer negécio enquanto crescemos no mercado de
com qualidade. trafego e e-commerce.

AR

S

VALORES

1. Fazero certo / Agir com compliance

2. Priorizar sempre a visdo de longo prazo

3. Deixar as coisas mais simples para todo mundo

4. Entregar com velocidade, sem perder a qualidade

5. Ter em mente que o crescimento do cliente & o nosso crescimento

o



VALORES DA MARCA

Os valores da marca também fazem parte dos norteadores estratégicos. Mas por serem tdo importantes, resolvemos
dar destaque a esta sessd0. S30 os valores que v3o ajudar a definir o direcionamento dos colaboradores durante os
processos do dia a dia, gerando comprometimento. Além disso, eles possibilitam estabelecer os padrées que devem

ser alcangados pela equipe e caminhos a serem tomadas durante processos decisorios.

&

FAZEMOS O CERTO, SEM PEGAR ATALHOS

Aimagem e reputacio da empresa deve ser preservada e reforgada por nossas agdes.
Agimos com ética, moral e responsabilidade em todos os casos, ndo importa a situagéo.

Q

NOSSO TESAO E NO LONGO PRAZO

Sempre que precisarmos decidir entre retorno imediato ou a construg3o de um legado a longo
prazo, optaremos pela segunda opg¢do. Temos convicgio de que vale a pena trabalhar pelo futuro.

@

DEIXAMOS TUDO MAIS SIMPLES. PARA TODOS.

0 mundo j4 é desafiante demais para sermos mais uma complicagdo por aqui. Sempre faremos todo

o possivel para deixar as coisas mais simples para aqueles que se conectam com a nossa marca.

&

SOMOS RAPIDOS, MAS SEM DERRUBAR A PETECA.

Estamos sempre a procura de processos mais eficientes para fazer entregas com maior
—~ - - . - .
agilidade, com a preocupac3ao inegociavel de que isso n3o afete nossa qualidade

os)

QUEREMOS CRESCER JUNTOS

Trabalhamos para que todos ao nosso redor crescam (clientes, fornecedores e funcionarios),
porque acreditamos que s assim seremos capazes de crescer também.



GOLDEN CIRCLE

De maneira simples, a modelagem Golden Circle visa encontrar o propésito das empresas. Geralmente, empresas que
possuem propdsito de marca bem definido s3o as mais inovadoras, mais influentes e até mesmo as mais rentaveis.
Conseguem fidelizar mais clientes, mais seus stakeholders e, claro, seus colaboradores. A metodologia visa uma

reflexdo de dentro para fora, permitindo que o gestor encontre seu objetivo como marca antes de olhar para o

mercado. No caso do reportei, definimos o Golden Circle mais ou menos assim:

POR QUE?

> POR QUE?

Somos completamente apaixonados por métricas e
pela transformagdo que boas informagdes podem

causar no mundo e nos negécios.

COMO? «---

Promovendo n3o s6 acesso as informagdes tratadas
e organizadas, como ao conhecimento necessario

para interpreta-las corretamente.

O QUE? «

Por meio de relatérios e dashboards de facil entendimento, construidos com passos intuitivos em uma

plataforma rapida e segura, que entrega contetdos educativos para que seus clientes possam tirar maximo

proveito de todas as informagdes que coletaram.

17



O PRODUTO

PORQUE E ELE QUE TRANSFORMA O

SUOR EM DINHEIRO

C

O
X
=

Escaneie o QRCode para ver videos
explicativos sobre este capitulo.



+P9ORADND . BRTEMD

O QUE E O REPORTEI?!

O Reportei € uma plataforma Saa$S que permite que o usuario integre diferentes redes sociais e

ferramentas de marketing digital para gerar relatérios e dashboards profissionais que vdo lhe

permitir analisar métricas e insights sobre sua presenca digital.

CICLO DE VIDA

Independentemente da sua classificacdo, todo produto passa por um ciclo de vida, que se inicia com o seu
langamento no mercado e finda com a sua extingdo. De modo simplificado, o ciclo de vida do produto é constituido

por quatro fases: introdugao, crescimento, maturidade e declinio.

MATURIDADE

CRESCIMENTO

DECLINIO

RECEITA

INTRODUCAO

TEMPO

Acreditamos que atualmente o Reportei se encontre na etapa de CRESCIMENTO, que € quando o produto comega

a atingir um mercado de massa, o que permite um investimento maior em diferenciais competitivos.
Consequentemente, a concorréncia aumenta, pois novas empresas passam a se interessar pelo mercado promissor

e aimitar os produtos. O lucro tende a crescer bastante nesta etapa.

19



JOB TO BE DONE

Job to Be Done é uma metodologia que visa descrever melhor o impacto de um produto no mercado. Sob essa
perspectiva, 0 que importa ndo é exatamente o comportamento de compra do publico, que muitas vezes é o foco
das pesquisas de marketing, mas sim entender o que o consumidor quer resolver na sua vida. A partir dai,

entendemos o real valor do produto para os consumidores. Abaixo, listamos as tarefas operacionais, funcionais,

emocionais e sociais que o Reportei exerce:

TAREFAS TAREFAS
OPERACIONAIS FUNCIONAIS

Centraliza nGmeros e métricas de Fornece informag6es importantes

diferentes canais em um sé lugar para a tomada de decisdo

Economiza tempo na organizagio Permite que diferentes envolvidos em
e analise de métricas um projeto acompanhem os nimeros
. . Permite a “prestacdo de contas”
Permite que a pessoa que ficaria
B ™ e entre agéncia e contratante
responsavel pela elaboragdo do relatério

exerca outras atividades

TAREFAS TAREFAS
EMOCIONAIS SOCIAIS

Deixa os tomadores de decis3o mais Mostra para o cliente e envolvidos no
confiantes em suas escolhas projeto autoridade e organizagéo

Permite a economia de tempo que Sustenta com nimeros as estratégias
pode ser melhor empregada sugeridas em um planejamento

D3 a sensagdo de organizagdo e
planejamento, necessarias para o bem
estar do profissional

20



ANALISE SWOT

A matriz SWOT é uma das mais conhecidas ferramentas de planejamento estratégico. E muito raro encontrar um
profissional que ndo tenha ao menos ouvido falar no conceito de SWOT e sua famosa analise do ambiente interno
e externo de um negécio. Abaixo, analisamos as forgas, oportunidades, fraquezas e amagas do produto, sempre

classificando-as das mais relevantes para as menos relevantes.

FORCAS OPORTUNIDADES

FRAQUEZAS AMEACAS



SWOT CRUZADA

A andlise TOWS é uma variante da SWOT. Também chamada de SWOT cruzada, além de analisar as forcas,
fraquezas, ameacas e oportunidades de um negdcio, faz uma analise dos pontos negativos e mostra uma maneira

de transforma-los em pontos positivos utilizando as oportunidades.

FATOR INTERNO FATOR INTERNO ESTR. ACAO

Podemos trabalhar

Concorrentes ativamente para liberar
Velocidade de . . o’ .
. com mais Reforco novas funcionalidades, que
atualizagdo ) X . i
funcionalidades sejam diferentes do que a

concorréncia oferece.

Com nossa base de leads,

o
® podemos propor para
= Parceri

arceria com outros produtores de

Grande base de leads S . . Ofensiva , P
£ influenciadores conteddo que produzam
g contetdo em parceria

€onosco.




ESTRATEGIA ADOTADA

DESENVOLVIMENTO sif

Para identificar a estratégia mais adequada para a organizag3o, analisamos o ambiente externo e identificamos se
existe nele a preponderancia de oportunidades ou de ameacas. Em seguida, analisamos o ambiente interno para
identificar se predominam forgas ou fraquezas. Essa avaliagdo deve considerar grau de impacto de cada item na

organizagio e n3o sua simples contagem.

A andlise destas informag6es indicard qual estratégia classica deve ser adotada: Sobrevivéncia, Crescimento,
Manuteng¢ao ou Desenvolvimento. No caso do Reportei, consideramos que a estratégia adotada deve ser a de

Desenvolvimento.

® ESTRATEGIA DE
SOBREVIVENCIA

Aqui temos a predomindncia de pontos fortes e
oportunidades, o que conduz a empresa a buscar o seu

. desenvolvimento calcado nas suas vantagens
i ESTRATEGIA DE
CRESCIMENTO

competitivas. Nessa estratégia, a empresa caminha
para um perfil organizacional mais complexo,
buscando desenvolvimento em diversas areas. Com
esse cendrio, a marca persegue uma taxa de

crescimento superior 3 dos mercados correspondentes

, ESTRATEGIA DE

MANUTENCAO
da sua atividade (estratégia ofensiva).

O desenvolvimento de mercado pode dar-se por meio
' ESTRATEGIA DE da ampliacio das vendas, da entrada em novos
(1 DESENVOLVIMENTO -
mercados ou por novas aplicagdes e usos do produto.
Também pode ser adotada a estratégia de
diversificag3o, que conduz a empresa a expandir o seu
mercado, conquistando novos publicos ou mesmo
entrando em segmentos relacionados. Pode ocorrer

também a criacdo de extensées de marcas.

No caso do Reportei, exploraremos as vantagens
competitivas e nos posicionaremos como autoridades

no segmento de inteligéncia de dados.

23



MERCADO

AFINAL DE CONTAS,

ONDE ESTARIAMOS SEM ELE?

Escaneie o QRCode para ver videos
explicativos sobre este capitulo.



POSICOES COMPETITIVAS

A definicdo da estratégia competitiva posiciona a empresa no mercado frente aos seus clientes e concorrentes.
Esse posicionamento evidencia quem s3o considerados os concorrentes diretos (que disputam o mesmo perfil de
consumidores) e os indiretos (que atendem outro publico-alvo). De acordo com o nivel de competitividade do
mercado e do segmento que atendem, as organizagdes possuem caracteristicas diferentes em termos de
qualidade, prego, recursos, objetivos e estratégias. Essas diferengas configuram as posigées competitivas ocupadas

pelas empresas no mercado, nomeadas por Kotler e Armstrong (2015).

Podemos definir a posicdo competitiva do Reportei entre Desafiante de Mercado e Lider de Mercado, uma vez

que os dados do setor ainda sejam insuficientes para uma analise mais aprofundada.

o ¥
A >
S° & & ©
¥ & >
Q & e &
¥ ¥ B ¢
& L &'
& 20 @ ¥
3 N & X
K Y & &
: o \f—}" \9 \V\
ESTAMOS
PORAQUI
LIDER DE MERCADO DESAFIANTE DE MERCADO
Refere-se 3 empresa que detém a maior S30 aquelas empresas que possuem menos
participacdo de mercado do setor, com um participagio de mercado que a lider, em
percentual aproximado de 40%. No geral, a torno de 30%. Costuma-se dizer que essas
empresa lider é reconhecida no mercado organizages est3o constantemente
pelos concorrentes e clientes. incomodando a lider.
As organizagles que operam nessa posicao As desafiantes de mercado possuem
possuem o  desafio de  estar basicamente duas estratégias a serem
constantemente criando estratégias para adotadas: A primeira delas é desafiar a lider

manter a lideranca. Entre as estratégias em um esforco agressivo para disputar

mais adotadas pela lider esta a expans3o da mercado. A outra é simplesmente
demanda total do mercado, a protecdo da acompanhar os concorrentes sem causar
sua participacdo de mercado e o aumento problemas.

da sua fatia.




MICROAMBIENTE

O microambiente é composto por forgas préximas a empresa, ele pode ser resumido pelo processo de saida e

entrada de uma organizagdo e é especifico para cada negdcio, para se ter um melhor entendimento os clientes, os

fornecedores, a concorréncia, sindicatos e agencias de regulamentacio fazem parte do micro ambiente e a

empresa tem poderes parciais sobre eles e 0 mesmo eles quanto a organizagdo.

PARCEIROS

INFLUENCIADORES

PLATAFORMAS

CONCORRENTES

AGENCIAS

OUTRAS EMPRESAS

AFILIADOS

Empresas que possuam o mesmo publico-alvo do Reportei,
mas que oferecam solugdes diferentes (ex.: Operand,
Pipefy, RD, Hotmart) e que possam ser integradas a nossa

ferramenta e/ou produzir contetido em conjunto.

Diferentes produtores de contetdo (brasileiros e
estrangeiros) que falem sobre assuntos relacionados ao

interesse do nosso publico-alvo.

Plataformas que podem ser integradas ao Reportei de
alguma maneira, podendo estas se tornarem parceiros
estratégicos para outras linhas de negdcio ou ndo.

Toda ferramenta que ofereca solugdes parecidas com o
Reportei, ainda que ndo concorra diretamente conosco,
influencia no mercado de alguma maneira.

As agéncias de publicidade, ao mesmo tempo em que
podem ser nossas clientes, também podem ocupar um
lugar de parceria, nos indicando e crescendo o mercado.

Empresas maiores ou que invistam mais em analise de
dados também fazem parte do publico que gostariamos
de atingir.

Uma possibilidade ainda pouco explorada é a de utilizar
os afiliados de maneira mais intensiva.

N
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MACROAMBIENTE

O macroambiente & composto por forgas maiores e estas afetam todo o microambiente e por consequéncia a

organizagdo, podemos citar como exemplos dessas forcas a tecnologia, a politica, as focas econémicas,

demograficas e culturais. Cabe a empresa adaptar-se as mudancas que ocorrem a partir dessas forgas, pois nesse

caso a empresa n3o exerce influencia, na maioria das vezes, sobre esses fatores.

POLITICO-LEGAL

ECONOMICO

SOCIOCULTURAL

TECNOLOGICO

Um dos fatores que mais pode influenciar nosso trabalho é
sem duvidas o avango de leis mais especificas de seguranga
e compartilhamento de dados (como a LGPD), pois uma vez
que as plataformas se sintam intimidadas, podem limitar

cada vez mais o acesso a suas APIs.

Por ainda n3o ser enxergado como um valor essencial
dentro da maioria das empresas, estamos sujeitos a
movimentos do mercado e crises financeiras podem afetar

nossa aquisi¢do e retengdo de clientes.

A criagdo de uma cultura nacional mais empreendedora
e com visdo estratégica contribui positivamente para o
crescimento do nosso negdcio.

Estamos sujeitos a ataques hackers de diferentes tipos e
eventuais instabilidades de outras estruturas, como
servidores e ferramentas terceiras.

O QUE ISSO QUER DIZER?

A andlise de micro e macroambiente visa olhar para aquilo que esta “fora do mercado” (além dos

clientes) mas que influencia direta ou indiretamente no mesmo. Uma vez que tenhamos nos debrugado

sobre esta andlise e listados todos os elementos influentes do negécio, ndo ha muito com o que nos

preocuparmos por aqui. Embora existam fatores externos e internos atuando no segmento, nenhum

deles se desenvolve criticamente, tampouco se mostra uma exclusividade do Reportei. Continuaremos

monitorando e nos preparando para qualquer mudanga.

N
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AGENCIAS DE
PUBLICIDADE NO BRASIL

Para que nossa analise de mercado fique completa, fomos atras de alguns dados sobre o mercado de agéncias de
publicidade no Brasil (nosso principal publico-alvo no momento). O Operand realiza todos os anos um CENSO onde

divulga um relatério super completo sobre o segmento. Extraimos deste relatério alguns insights:

Tamanho da empresa TAMAN HO
DAS AGENCIAS

“w_ As agéncias sdo, em sua grande maioria,

11a20

muito pequenas. Segundo o CENSO Agéncias

21230 Operand de 2021, 67% das agéncias possuem

31a40 entre 1 e 10 funcionarios. Isso mostra que até

araso mesmo agéncias mais sélidas no mercado

ou mais

w

mantém uma estrutura pequena.

TEMPO DE AGENCIA Tempo de empresa

Confirmando o primeiro numero, podemos
perceber que a grande maioria das agéncias
(45%) se encontra em um estdgio bastante
preliminar de negdcio, com até 5 anos de
existéncia. No entanto, existe também um
numero consideravel (30%) de agéncias com

mais de 10 anos no mercado. -
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O QUE APRENDEMOS AQUI?

Existe muito espago para trabalhar com a educagdo do publico. Por estarem em um estagio inicial
de negdcio, muitos empreendedores ainda possuem insegurangas (comuns de quem estad
comegando), 0 que nos permite assumirmos uma posi¢ao de “mentores” para estas pessoas. Ao
mesmo tempo, mostra que até mesmo empresas mais consolidadas (mais de 10 anos) também

fazem parte do nosso publico e ndo necessariamente s3o grandes.



LOCALIZACAO

A pesquisa também mostrou que 51% das
empresas estdo situadas em capitais, enquanto
34% estio no interior e 14% em regides
metropolitanas. Como os andncios costumam
ser mais caros nas capitais, investir em cidades

do interior pode ser uma excelente ideia.

Experiéncia dos gestores

PROXIMAS MELHORIAS

No ambito das melhorias, podemos perceber
que 34,8% dos gestores pretendem investir
mais na gestdo interna do negécio e 15,8% na
capacitagdo da equipe. Se tivermos solugdes
que ajudem nestas dreas, com certeza

aumentaremos nossa percepgao de valor.

O QUE APRENDEMOS AQUI?

Suz empress estd situada em

Capital Interior  Regiso Metropolitana

EXPERIENCIA
DOS GESTORES

Outro ponto analisado foi a experiéncia dos
gestores. Em conformidade com o que
esperavamos vendo os numeros anteriores,
mais de 58% dos gestores est3o embarcando
em seu primeiro negécio. Isso reforca a
necessidade de nos posicionarmos como

educadores e mentores deste publico.

Confirmamos mais uma vez que o nosso publico é carente de informag&o de qualidade sobre gest3o

interna e pudemos perceber que existem empresas a serem exploradas fora das capitais e regides

metropolitanas, o que pode se mostrar como uma estratégia mais barata.

FONTE CENSO Agéndias 2021 Operand | https //www. com

29



PLANEJAMENTO 2022 - REPORTEI

PRINCIPAIS DORES DE NEGOCIO

Um dos capitulos mais importantes desta pesquisa do Operand, que podera nortear muito da nossa produgdo de
contedo daqui para frente, fala sobre as “principais dificuldades de gerenciamento”. Neste topico, damos
destaque ao sexto item (33,4%) que aponta a mensuracao de resultados como uma grande dificuldade.

Principals dificuldades de gerenciamento

Prospecciio de novos chentes
Produtividade da equipe ou individual
Capacitagio ¢ gestdo da equipe
Definic 3o ¢ organizacio de processos
Desempanho/resultados da empresa
Mensuracso de resultades
Entregas e prazes
Administrativo/financeiro

Carga de trabalho por pessoa

Outro

o
w

10 15 20 25 30 as 40 a5 50 55

ACOES MAIS EFICIENTES
PARA AQUISICAO DE
NOVOS CLIENTES

E se estamos preocupados com o crescimento

dos clientes, é importante entender como

estes conquistam clientes. 48% dizem

conseguir clientes com base em indicagées
enquanto 24% fazem prospecgio direta. "I

O QUE APRENDEMOS AQUI?

Aqui, abrimos a possibilidade de explorar algumas linhas editoriais interessantes, falando mais
sobre prospecg3o de clientes e conquista de clientes maiores e melhores.

FONTE CENSO Agéndias 2021 Operand | https //www. com
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SERVICOS COM MELHOR RENTABILIDADE

Também foi possivel aprender na pesquisa quais servigos s3o responsaveis por uma maior rentabilidade dentro

das agéncias. “Gest3o de midias sociais” (45%) lidera o ranking, seguido de criagio (38%) e web (29%).

Servigos com mehor rentabilidade fnanceira

Gestio de midlas soclals

Gesido de midias pagas

Consultoria de Marketing

rancjamento

Inbound Marketing

Corrissda/honor icios de midia

Live Marketing

Assessoriade imprensa

FREQUENCIA DE ACOES PARA G e
RETENCAO DE CLIENTES

Outro ponto interessante (e que influencia no
crescimento dos negodcios) € que 38% das
agéncias disse realizar agées de retencdo de
clientes com frequéncia baixa. Este é mais um i
ponto interessante para trabalharmos na

produgéo de contetdo. B - — —

O QUE APRENDEMOS AQUI?

Ao mesmo tempo em que a grande maioria das agéncias esta em um estagio bastante preliminar de
negocio, tendo mais de 45% dos respondentes com até 5 anos de existéncia.
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HABIILIDADES A DESENVOLVER

Embora tenhamos notado possibilidades de atuag3o ao analisar as respostas anteriores, quando perguntados, os
gestores apresentam outras demandas como habilidades que pretendem desenvolver. O item de Business
Intelligence, por exemplo, apareceu em quase 40% das respostas, seguido de SEO (35%), Google Ads (34%) e
Facebook Ads (33%). Destaque também para Web Analytics (23%), que envolve possiveis solugées do Reportei.

Habilidades a desenvolver na equipe

Business Intelligence

3

Gestdo de Midia - Google Ads (SEM)

de Mudia - Facebook Ads &

Copywriting

Plancjamento

Branding & Storytelling

Produgao de Conteudo

Inbound Marketing

Growth Hacking

Geracdo de Leads

Gestdo de Redes Socials

Web Analytics

Otimizacdo de Converséo (CRO)
Vendas Online

User & Customer Experience

Criagdo e Otimizacao de Landing Pages

Tratamento de Imagem

|
i

Outra

‘.

O QUE APRENDEMOS AQUI?

Ao mesmo tempo em que falarmos sobre habilidades gerenciais em nossos canais, € interessante
abordar também temas mais técnicos, como gestdio de trafego, SEO e Copywriting. O fato de
Business Intelligence liderar a lista nos traz o questionamento se ndo poderiamos utilizar mais desta

abordagem em nossa comunicag&o.
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DIS;I'RIBUI;AO DAS
AGENCIAS NO BRASIL

Segundo a classificagdo nacional de atividades econémicas, existem 82.948 negécios no Brasil registrados com as
atividades “Agéncias de publicidade” e “Marketing direto”. Exportamos uma base com a localizagdo de todas estas
empresas e adicionamos no mapa de calor abaixo, para entendermos como estes negécios estdo distribuidos no

pais. Com isso, conseguimos pensar em agdes mais assertivas para algumas localidades

GUIANA

M

COO®®
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OPORTUNIDADE ALEM DAS CAPITAIS

Por 6bvio, 0 maior nimero de empresas estad concentrado nas capitais e regides metropolitanas. Contudo,
podemos observar que existe uma fatia de mercado gigante longe dos grandes centros e que provavelmente pode

ser alcangada mais facilmente, devido a menor concorréncia.
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POSSIBILIDADE
DE CRESCIMENTO
NO NORTESTE

As regides nordestinas também possuem um
potencial gigante para explorar, com inGmeras
empresas na regido litoranea. Na teoria, como a
maior parte dos anlncios € comumente
direcionado para o eixo Rio/S30 Paulo, ao focar
em outras localidades podemos aumentar nossa
base de clientes consideravelmente a um custo

de aquisi¢io menor.

FONTE Classificagdo Naci de Ativie omicas | 82.948

COO®®
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E NOSSOS CLIENTES,
ONDE ESTAO?

Quando comparamos o mapa de distribuigdo de agéncias no Brasil com o atual mapa de dientes do Reportei,
confirmamos conforme o esperado, que o maior nimero de vendas se encontra nas capitais e regides
metropolitanas, mas também percebemos que a regido do Rio Grande do Sul e do Nordeste do pais ainda sfo

pouco exploradas, apesar de possuirem enorme potencial comprador.

Venezuela

bia Boaviet

Ecuador

P .
g

Peru

Paraguay

it
AMige
Chile
5 -u“y

Argentina

Embora esta andlise de mercado potencial ndo defina por si s6 o rumo das estratégias de distribuicio de
investimento em anuncios, ela pode servir de base para que efetuemos testes no futuro, a fim de comprovar (ou

descartar) algumas destas hipéteses.

Além disso, saber como as agéncias estdo espalhadas pelo Brasil facilita a tomada de decisdo em eventuais cursos e
eventos presenciais, midias offline, patrocinios e até mesmo a escolha de influenciadores que possam se

comunicar melhor com publicos de determinadas localidades.



A CONCORRENCIA

PORQUE SEM ELES NAO TERIA GRACA

Escaneie o QRCode para ver videos
explicativos sobre este capitulo.



ANALISE DE
CONCORRENCIA

A concorréncia pode ser definida como o conjunto de empresas que formam um setor. Logo, todos os players de
uma industria concorrem entre si de maneira mais ou menos direta. O estudo da concorréncia é indispensavel em
um plano de marketing, pois ndo basta apenas conhecer bem o mercado e a empresa-objeto. E necessario,
também, compreender os pontos fortes e os pontos fracos dos opositores, bem como suas propostas de valor ao
mercado. H& uma série de itens que integram a andlise da e estruturd-los de modo a formar, de fato, um

diagndstico que permita qualidade na tomada de decis3o.

QUEM VAMOS ANALISAR?

Em tese, esta seria uma pergunta bastante simples de ser respondida. Mas no caso do Reportei, onde a
saida desenhada para a andlise de dados é diferente a ponto de permitir centenas (ou até milhares) de
players e “pseudo solugdes” diferentes, se faz necessario uma certa limitagdo, onde vamos focar
principalmente nas solugdes que sdo relevantes para o mercado, concorrem diretamente conosco ou
podem servir de referéncia para alguma melhoria em nosso produto/comunicagdo. Para tanto,

dividimos nosso benchmark em trés segmentos:

A o

CONCORRENTES CONCORRENTES REFERENCIAS
DIRETOS INDIRETOS
N&o concorrem nem direta
S3o aqueles que vendem a S&o aqueles que ndo nem indiretamente com a
mesma linha de produtos trabalham diretamente na nossa solugdo, mas possuem
para um mesmo publico alvo, mesma linha de produtos, elementos interessantes na
com uma mesma faixa de mas que atingem o publico comunicagdo ou no produto
preco em um mesmo tipo de alvo com uma estratégia de que vale a pena ser observado
ponto de venda. “substituicdo” da solugdo. e analisado por nés.
PREOCUPA MAIS PREOCUPA MENOS



BENCHMARKING

Benchmarking é um processo de comparac3o de produtos, servigos e praticas empresariais, e € um importante

instrumento de gestio estratégica. Em geral, o benchmarking é realizado através de pesquisas e visa comparar o

posicionamento de empresas, sejam elas concorrentes ou ndo. Neste planejamento de marketing, o Bechmarking

tem o objetivo de nos mostrar uma visdo geral de como outras empresas se posicionam no nosso mercado, se

tornando um grande aliado para vencermos a concorréncia e nos posicionarmos mais assertivamente no mercado.

A CONCORRENTE DIRETO

& concorrentE DIRETO

& NACONAL

CONCORRENTE INDIRETO

NACIONAL

I /s 2 aquisicio pela mLabs eles ganharam

tracdo, permitindo que alcancem um numero maior de usuarios em um
curso espago de tempo.

Pontosfortes:

Baixo prego de entrada e integragdo nativa comiilll

Pontos fracos:

Menos integracées do que o Reportei

Pontosfortes:

Baixo prego de entrada, integragdo com Pinterest, Twitter e TikTok,
oferece agendamento e captura de leads nativo.

Pontos fracos:
N3o oferece dashboards em tempo real, limita os relatérios a suas
integragdes de agendamento.

Pontos fortes:

E bastante flexivel, oferece andlise de concorréncia, permite
agendamento, permite atendimento omnichannel, oferece integracdo
com CRM e Reclame Aqui

Pontos fracos:

Prego de entrada alto [JN)



s Coogle
» Data Studio

CONCORRENTE INDIRETO

5 INTERNACIONAL

A CONCORRENTE DIRETO

a
& nNaconal

A CONCORRENTE DIRETO

S INTERNACIONAL

Google Sheets

CONCORRENTE INDIRETO

g INTERNACIONAL

GOOGLE DATA STUDIO

E uma ferramenta para converter dados brutos em painéis e relatérios
personalizaveis. Parte do Google Analytics 360.

Pontos fortes:
Oferece centenas de integragles; possui infraestrutura do Google;
Utilizado para BI;

Pontos fracos:

Demasiadamente complexo para iniciantes

Pontos fortes:

Pontos fracos:

Teve polémicas com uso indevido de dados; UX deixa a desejar; oferece
menos integragdes que o Reportei

Pontosfortes:
Bastante personalizavel e flexivel; Possui muitas integragdes (CRMs, E-
commerces, etc); Oferece white label

Pontos fracos:

N3o oferece automagdo e emissdo de relatérios; Cobranga em délar.

GOOGLE SHEETS / EXCEL

Muitos dos profissionais do mercado acabam criando suas préprias
planilhas de monitoramento manuais

Pontos fortes:
Estabilidade de produtos Google/Microsoft; Liberdade para fazer
praticamente qualquer coisa; Gratuito ou acessivel.

Pontos fracos:

Demandam muito trabalho de atualizagdo; Demandam trabalho inicial

de organizagdo; N3o atualizam em tempo real; S3o complexas
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CONCORRENTE INDIRETO

SOLUCAO NATIVA

INTERNACIONAL

INTERNACIONAL

Pontos fortes:

Oferece muitas integragdes diferentes; Permite comprar integragbes
separadamente; Permite maior liberdade.

Pontos fracos:

Preco em délar (e alto); Configuragdo é complexa; Uso ndo foi pensado
para iniciantes.

Pontosfortes:

Oferece API; UX impecavel; Relatérios bonitos; Integracio com Twitter,
TikTok e Snapchat.

Pontos fracos:

Preco em délar (e alto); N&o permite compra direta (é necessario
agendar uma avaliag3o).

Oferece mais de 70 integragées; Possui solugdo White Label; Uma vez
com o plano contratado, tudo é ilimitado; Faz analise de SEO.

Pontos fracos:

UX péssimo; Cobranca em Euro; Apenas portugués de Portugal.

FACEBOOK INSIGHTS

Solugdo nativa do Facebook, que embora seja bastante completa para a
rede, ndo permite a sincronia com outros canais.

Pontos fortes:

E uma solug3o nativa; Possui algumas métricas que n3o est3o disponiveis
na API.

Pontos fracos:

N&o permite exportar em PDF de forma facil; Apenas uma rede social;
Pouca personalizag3o do relatério.



Instagram
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INTERNACIONAL

@8 soLucio NaTivA

& \nTERNACIONAL

SOLUCAO NATIVA

& |NTERNACIONAL

Linked[T))

SOLUCAO NATIVA

INTERNACIONAL

INSTAGRAM INSIGHTS

Solugdo nativa do Instagram, que embora seja bastante completa para a
rede, ndo permite a sincronia com outros canais.

Pontosfortes:
E uma solug3o nativa; Possui algumas métricas que n3o est3o disponiveis
na API; Acessivel apenas do celular.

Pontos fracos:
N3o permite exportar em PDF de forma facil; Apenas uma rede social;
Pouca personalizagdo do relatério.

TWITTER ANALYTICS

Solug#o nativa do Twitter, que embora seja bastante completa para a
rede, ndo permite a sincronia com outros canais.

Pontosfortes:

E uma solug3o nativa.

Pontos fracos:
N3o permite exportar em PDF de forma facil; Apenas uma rede social;
Pouca personalizag3o do relatério.

PINTEREST ANALYTICS

Solugdo nativa do Pinterest, que embora seja bastante completa para a
rede, ndo permite a sincronia com outros canais.

Pontosfortes:
E uma solug3o nativa.

Pontos fracos:
N3o permite exportar em PDF de forma facil; Apenas uma rede social;
Pouca personalizagéo do relatério.

LINKEDIN ANALYTICS

Solugdo nativa do Linkedin, que embora seja bastante completa para a
rede, ndo permite a sincronia com outros canais.

Pontosfortes:
E uma solug3o nativa; Possui algumas métricas que n3o est3o disponiveis
na APL.

Pontos fracos:

N3o permite exportar em PDF de forma facil; Apenas uma rede social;
Pouca personalizacdo do relatério.
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3 YouTube

7 SOLUCAO NATIVA

INTERNACIONAL

&) CONCORRENTE DIRETO

% INTERNACIONAL

CONCORRENTE INDIRETO

& naciona

CONCORRENTE INDIRETO

& |NTERNACIONAL

YOUTUBE ANALYTICS

Solugdo nativa do Youtube, que embora seja bastante completa para a
rede, ndo permite a sincronia com outros canais.

Pontosfortes:

E uma solug#o nativa; Integragio com Google Analytics.

Pontos fracos:
N3o permite exportar em PDF de forma facil; Apenas uma rede social;
Pouca personalizagdo do relatério.

Pontosfortes:

Pontos fracos:

Prego em délar; Oferece poucas integragdes; n3o possui automagdes.

Pontos fortes:
Oferece white label; Entrega insights de melhorias com base na analise
dos nimeros.

Pontos fracos:

Prego de entrada alto (R$399); Pouca autoridade online.

Pontos fortes:

Oferece solugdo de Social Listening; Permite atendimento omnichannel;
UX Impecavel; Muita autoridade na area.

Pontos fracos:

Preco em délar e valor de entrada alto.
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g INTERNACIONAL

A CONCORRENTE DIRETO
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STATISTA

E uma empresa incrivel que trabalha com inteligéncia de dados. A forma
como eles cruzam diferentes informagdes € muito bacana.

Pontosfortes:
Permite o cruzamento de varios levantamentos e dados diferentes em um
s6 lugar. Excelente referéncia de produto.

Pontos fracos:

Preco em délar e extremamente caro para os planos mais completos

ADVERONIX

E uma empresa que presta o servico de criagdo de relatérios
personalizados no Google Data Studio; Ndo € um Saas.

Pontos fortes:

Servigo 100% personalizado e alinhado as necessidades do cliente.

Pontos fracos:

N3o oferece a opgdo do préprio usuario criar os relatérios; Site bastante
limitado.

DATABOX

E um software bastante completo que permite a criagio de dashboards
sobre diferentes frentes da empresa.

Pontosfortes:
Oferece centenas de integragdes; Oferece também o servio de
integragGes personalizadas (para quem quer integrar o préprio sistema).

Pontos fracos:
N3o é focado essencialmente em marketing digital; Preco de entrada
bastante alto.

Pontosfortes:
Oferece uma opgdo de gestdo de projetos nativa; Oferece integragdo
com SEMRush, Planil;has do Google, Google PageSpeed e Microsoft Ads.

Pontos fracos:

UX/UI péssimo; Prego em délar pouco convidativo.
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Pontos fortes:

Tem a opgio da criagdo de um portal de clientes; Oferece integragdo com
Shopify;

Pontos fracos:

UX/UI péssimo; Preco em délar pouco convidativo
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Pontos fracos:

Prego em délar (embora n#o seja tdo caro quanto outras opgdes); Possui
presengca fraquissima nas redes sociais.

Pontos fortes:

Oferece mais de 40 integrages; Permite White Label; Oferece muitas
opgdes de templates.

Pontos fracos:

Prego em ddlar e carissimo para o nivel de entrega; Possui presenca
fraquissima nas redes sociais.

Pontosfort

Permite importar dados personalizados via CSV; Oferece opgdo de White
Label.

Pontos fracos:

UX/UI deixa a desejar; Cobra por dashboard criado, o que deixa o uso da
ferramenta caro.
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Pontos fortes:

Permite inserir dados personalizacos no relatério via .CSV ou Public API;
Oferece mais de 40 integragdes.

Pontos fracos:

Preco de entrada bastante caro (e em délar); N3o oferece pagamento
mensal (apenas trimestral ou anual).

Pontosfortes:

Oferece opgdo de White Label; Permite personalizagdo de dominio;
Integra com planilhas do Google;

Pontos fracos:

Prego de entrada um pouco elevado (e em délar); UX/UI deixa a desejar;

Pontos fortes:

Oferece plano gratuito; Muitos modelos diferentes de visualizagdo de
dados (graficos).

Pontos fracos:

Preco em ddlar; Pouca presenga nas redes sociais.

Pontos fracos:

Pouca personalizagdo; N3o integra com redes externas.
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POWER BI

Ferramenta de Business Intelligence da Microsoft. Embora ndo seja
pensada primariamente para andlise de marketing, é utilizada por muitos
gestores para esta fung&o.

Pontosfortes:
Infraestrutura Microsoft; Extremamente flexivel; Permite andlise de
grande quantidade de dados oriundos de BD ou CSV; Gratuito.

Pontos fracos:
Demasiadamente complexo para iniciantes.

Pontos fortes:

Toda a produgdo de conteido da marca é muito boa.

Pontos fracos:

UX/UI deixa a desejar; Possui apenas plano anual.

VISME

E uma plataforma para a criag3o de graficos diversos (como um canva).
S30 uma excelente fonte de inspiracdo para construgdo de landing
pages.

Pontosfortes:
A Landing Page e a forma como eles mostram pedacos da plataforma
(com gifs animados) € muito chamativa.

Pontos fracos:

TABLEAU

E uma das solugdes mais conhecidas do mercado para criagio de
relatérios e graficos. Se assemelha bastante ao Power BI.

Pontos fortes:
Extremamente flexivel; Oferece grande variedade de graficos; Permite
analise de grande quantidade de dados oriundos de BD ou CSV

Pontos fracos:
Complexo para iniciantes; Prego alto (em délar); Ndo permite que o
usuario compre sem agendar demonstragio



PRINCIPAIS AMEACAS

Embora toda ferramenta que permita que os usuarios possam resolver os problemas de inteligéncia de dados de

alguma maneira seja uma ameaga em potencial, gostamos de separar nesta etapa quais sd0 as ameagas que mais

se destacaram em nossa analise, seja pela proximidade da solug3o ou pela relevancia desta no mercado.




COMPARATIVO DE AMEACAS

Na tabela abaixo montamos um comparativo com algumas caracteristicas das nossas principais ameagas. Nela
. . ~ . B e
avaliamos a recorréncia de producao de conteldo, presenga de marca, suporte em portugués, nutrigdao via

inbound, investimento em midia e outras funcionalidades extras (como agendamento de posts):
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O QUE APRENDEMOS COM

FOCO EM INTELIGENCIA
DE NEGOCIO

Muitos dos players de mercado,
principalmente  aqueles com  alta
relevancia, se posicionam como
ferramentas de auxilio a inteligéncia de
negocio (Bl). Acreditamos que um
posicionamento parecido com este para o
Reportei pode aumentar a percepgio de

valor da solug&o.

POUCOS INVESTEM
EM EDUCACAO

Ainda que existam alguns grandes players
de mercado (como Agora Pulse), &€ notavel
que as empresas menores (inclusive
concorrentes nacionais) investem muito
pouco na produgdo de conteudo e na
educacdo da audiéncia. Isto abre a
possibilidade de sermos pioneiros neste

sentido, ao menos localmente.

OS PLAYERS DO MERCADO:

PERSONALIZACAO
FAZ A DIFERENCA

A maioria dos players internacionais
aposta fortemente na personalizacdo de
componentes dos relatérios e disponibiliza
a opgdo de White Label para dashboards.
E possivel que esta seja uma demanda
apenas do mercado internacional, mas
vale o teste de anincios mais direcionados

para estas features para testar a hipétese.

PRECISAMOS DEIXAR
NOSSA UI/UX EVIDENTE

Todos os players que tem algum destaque
mercadologico deixam muito evidente
seus diferenciais de UX/Ul. Em um
mercado onde as funcionalidades e
integragdes entre todos os concorrentes é
muito parecida, a facilidade de uso da
plataforma conta muitos pontos na hora

de escolher qual solugéo contratar.

RADARES DE
CONCORRENCIA

Nas préximas paginas, mostraremos como nés e nossos concorrentes estdo posicionados ao compararmos
diferentes atributos de marca. Os “radares de concorréncia” servem para traduzirmos de maneira visual tanto a
percepgio do cliente ao se deparar com tais opgdes, quanto para observarmos similaridades que possuimos com a

concorréncia. A ideia ndo & ser preciso, mas nos dar um panorama geral dos posicionamentos de mercado.



PRECO VS
AUTORIDADE ONLINE

0O mapa abaixo, mostra como nés e nossos concorrentes est3o posicionados ao compararmos os atributos de prego
e autoridade online (presenca em redes sociais e engajamento com a comunidade). Este tipo de analise nos
permite entender se os fatores estdo correlacionados e quem s&o os players que atuam mais préximos de nés ao

analisarmos estas caracteristicas.

—>

PRECO MAIS ALTO

J4 reportei

€—— PREGCO MAIS BAIXO

O QUE ISSO NOS DIZ?

Os players com maior autoridade costumam se posicionar nos extremos: Com precos acima da média (Agora Pulse
e DataBox) ou completamente gratuitos (como é o caso do Google Sheets ou Google Data Studio). O Reportei esta

numa posi¢do mediana, conquistando autoridade aos poucos e elevando o prego. A posicio é confortavel.

MENOS AUTORIDADE MAIS AUTORIDADE %
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PRECO VS NUMERO
DE INTEGRAGOES

O mapa abaixo, mostra como nés e nossos concorrentes estdo posicionados ao compararmos os atributos de prego
e numero de integragdes (apenas integragdes nativas, oferecidas pelas ferramentas). Este tipo de analise nos
. - ! ” M "
permite entender se os fatores estdo correlacionados e quem s3o os players que atuam mais proximos de nés ao

analisarmos estas caracteristicas.

PRECO MAIS ALTO

4 reportei

PRECO MAIS BAIXO

€— MENOS INTEGRAGOES MAIS INTEGRACOES |—>

O QUE ISSO NOS DIZ?

Esta andlise é extremamente interessante. Podemos observar que embora n3o haja uma correlagdo direta entre o
prego e o nimero de conexdes, existe um fator “8 ou 80” aqui. A maioria das ferramentas oferecem menos de 10
integracdes, enquanto algumas oferecem MUITO mais, como é o caso do AgencyAnalytics (60), DataBox (75) e

Google Data Studio (+200).
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PRECO MAIS ALTO

PREGO

PRECO VS NUMERO
DE FUNCIONALIDADES

O mapa abaixo, mostra como nés e nossos concorrentes estdo posicionados ao compararmos os atributos de prego
e nimero de funcionalidades (automac3o, agendamento, dashboards, personalizagéo, etc). Por ser uma métrica
bastante dificil de medir, utilizamos um pardmetro de percepcdo para definir este nimero. Esta andlise nos

permite entender se os fatores est3o correlacionados e quem s3o os players que atuam préximos de nés.

}4 reportei

e MENOS FUNCIONALIDADES MAIS FUNCIONALIDADES %

O QUE ISSO NOS DIZ?

Quando comparamos a percep¢do do nimero de funcionalidades, temos uma diferenga bem grande entre as
ferramentas mais genéricas (Google Data Studio, DataBox, Google Sheets) e os softwares especializados em
marketing. Isso nos mostra que um nimero grande de fungdes pode dar a impressdo de uma ferramenta pouco

focada em necessidades especificas.
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MAIOR FACILIDADE DE USO

MENOR FACILIDADE DE USO

FACILIDADE DE USO
VS AUTORIDADE ONLINE

O mapa abaixo, mostra como nés e nossos concorrentes estdo posicionados ao compararmos a facilidade
percebida de uso (UI/UX) e a autoridade destas marcas online (produgdo de contetido e engajamento com a
comunidade). Este tipo de analise nos permite entender se os fatores est&o correlacionados e quem s3o os players

que atuam mais préximos de nés ao analisarmos estas caracteristicas.

|4 reportei

e MENOS AUTORIDADE MAIS AUTORIDADE %

O QUE ISSO NOS DIZ?

O investimento em UX e Ul é extremamente importante. Até mesmo ferramentas com muitas funcionalidades e
muitas integragdes (como o Agency Analytics) conseguem transmitir a percepgdo de que sdo muito simples de

utilizar. Além disso, podemos observar que estamos bem posicionados em termos de facilidade de uso.



CURVA DE VALOR

A Curva de Valor é uma ferramenta para anélise comparativa dos valores do seu negdcio, baseado na metodologia

do livro "Business Model Generation". E uma ferramenta essencial para encontrar um nicho de mercado diferente

do que ja existe e permite navegar em oceanos azuis, onde a concorréncia ainda ndo chegou.

Basicamente, o que fizemos aqui foi comparar 6 atributos do Reportei (prego, contetdo, velocidade, facilidade,

suporte e integragées) com nossos principais concorrentes de mercado, dando notas de 1 a 5 para cada um destes

atributos. Assim, conseguimos concluir em qual area possuimos maior diferencial:

PRECO CONTEUDO

DIFERENCIAL DE
FACILIDADE DE USO

Analisando a curva de valor gerada a partir das
percepgbes de mercado que tivemos, podemos
considerar que um dos grandes diferenciais do
Reportei hoje se encontra na facilidade de uso.
Ainda que alguns concorrentes  possuam
funcionalidades interessantes, nem todos
conseguem coloca-las em pratica de maneira

intuitiva para o publico.

ANALISE COMPLETA

Caso queira analisar em detalhes as pontuagdes, atributos e concorrentes, escaneie

0 QR Code ao lado para acessar a planilha com todas as informagdes.

VELOCIDADE FACILIDADE SUPORTE

INTEGRAGOES

DIFERENCIAL
DE SUPORTE

Outro fator que nos diferencia do mercado esta no
Suporte. Boa parte dos nossos concorrentes é
internacional, o que faz com que o suporte nacional
seja dificultado. Além disso, as ferramentas
nacionais disponiveis possuem um histérico de
reclamag@es bastante elevado nas redes sociais, por
n3o estarem de acordo com as regras de APIs. Ndo

sofremos este problema.




ESTRATEGIA
COMPETITIVA ADOTADA

DIFERENCIACAO O

A concorréncia no mercado é considerada fundamental para o desenvolvimento dos negécios, dos mercados e da
5 R . .
economia. Toda organizagao precisa de concorrentes para se promover, destacar-se, melhorar a sua gestdo e
construir estratégias mais eficazes. Por isso a competigdo de forma ética e respeitosa é extremamente favoravel a
todos os envolvidos, especialmente ao cliente, que dispde de diversas opgGes para atender s suas necessidades e
obter maior valor. Tdo importante quando a existéncia da concorréncia, se faz a analise da mesma para que a

marca ganhe espago no mercado.

Apdés fazer a andlise da concorréncia, agora temos subsidios para desenvolver estratégias competitivas e nos
posicionarmos perante os concorrentes e clientes. Existem trés estratégias identificadas por Kotler e Armstrong

(2015) como vencedoras para competir no mercado. S3o elas: Lideranga pelo Custo Total, Diferenciagdo e Foco.

N3o existe uma estratégia melhor ou mais bem-sucedida que as outras. Mas é importante que, uma vez definida, a
estratégia seja claramente adotada. Quando a estratégia ndo é declaradamente desenvolvida e a organizaggo fica
"em cima do muro", é mais dificil de alcangar o publico-alvo, disputar o mercado e, consequentemente, obter

sucesso. Tendo isso em mente, definimos a estratégia competitiva do Reportei como DIFERENCIACAO.

-
@ '9‘ I.IDERA;:::ZA PELO
FOCO DIFERENCIACAO CUSTO TOTAL

Nessa estratégia, a empresa valoriza a qualidade nas suas operagées e se concentra na criagdo de
uma linha de produtos e de um programa de marketing extremamente diferenciados. Nesses casos,
ha uma valorizagdo 3 marca e a qualidade. Grande parte dos consumidores gostaria de adquirir esses

produtos, caso os precos ndo fossem elevados.

E 8 QuEer IR ALEM?

Caso queira entender melhor como funcionam as estratégias competitivas e como elas s3o

definidas, basta escanear o QR Code ao lado para acessar uma explicagdo mais detalhada.
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O PUBLICO

PORQUE SAO ELES QUEM

ESCOLHEM COMPRAR DA GENTE

Escaneie o QRCode para ver videos
explicativos sobre este capitulo.



BUYER PERSONAS

Persona é a representacéo ficticia do diente de um negécio. Ela é baseada em dados reais sobre comportamento e

caracteristicas demograficas dos clientes, assim como suas histérias pessoais, motivages, objetivos, desafios e

preocupagdes. A persona guia a criagdo de contetido e as estratégias de marketing digital. Uma boa definicio de

persona passa justamente pelo contato com o seu publico-alvo. Assim sendo, podemos definir as personas do

Reportei da seguinte maneira:

Y/}

\

VICENZO TEM UMA PEQUENA AGENCIA

Vicenzo tem 35 anos, possui uma pequena agéncia de publicidade, com 4 funcionarios no
interior de Minas Gerais. Ainda que tenha certa experiéncia tacita, Vicenzo sofre acimulo
de fungdes e precisa sempre estar apagando incéndio dos cliente.

cLElDE TRABALHA EM UMA AGENCIA GRANDE

Cleide tem 30 anos, trabalha como analista em uma agéncia grande do Rio de Janeiro,
especializada em Inbound Marketing. Cleide é confiante, exigente e gosta de manter o
controle de tudo, porque precisa prestar contas para o seus patrées.

GERTRUDES TRABALHA NO MARKETING DE UMA EMPRESA

Gertrudes tem 36 anos e é coordenadora de marketing de uma multinacional paulistana.
Por 13, tudo demora e é muito burocréatico. Embora acumule menos fungdes, ja que atua
como intermediaria na maioria das vezes, Gertrudes gosta tudo do jeito dela.

CLE.TON GESTOR DE TRAFEGO

Cleiton tem 26 anos e se tornou gestor de trafego apds fazer o curso do Pedro Sobral. Por
enquanto Cleiton ainda administra verbas pequenas de infoprodutores que estdo
comegando, mas tem plena convicg@o de que em breve sera milionario.

ANALISE COMPLETA (=l (=l

Para limitar o nimero de personas, unimos dois perfis (freelancers e pequenas

agéncias em um s6). Para ver analise completa, escaneie o QRCode ao lado. E



PERSONA 01

VICENZO
PERICLES DA SILVA

Vicenzo tem 35 anos, acabou de casar e possui uma pequena

z agéncia de publicidade, com 4 funcionarios no interior de
DEMOGRAFICO

Minas Gerais. Ainda que tenha certa experiéncia tacita,

Idade: 35 anos Vicenzo ainda trabalha com muita informalidade, sofre

Sexo: Masculino acumulo de fungbes e precisa sempre estar apagando

Profissdo : Empreendedor incéndio dos cliente. Vicenzo conta com o dia em que

Cidade: Juiz de Fora/MP podera sair 100% da operagdo da empresa e se dedicar Gnica
Escolaridade: Graduaggo incompleta e exclusivamente a gest3o estratégica do negécio.

Renda: R$5mil/més

Filhos? N3o

MEDOS E DORES
HABILIDADES

. - Grande dificuldade na retengo de clientes;
Operacao (photoshop, sites,

anuncios, etc); trabalho sobre - Sempre falta dinheiro (Vicenzo atua no limite do limite);

pressdo e comunicagio. .
= Vicenzo tem medo de investir / dar o préximo passo;

COMPORTAMENTO => Pouquissimo tempo para se dedicar a andlise de dados;

Enrolado, conservador, agitado, -> Dificuldade para conciliar trabalho e vida pessoal.
desorganizado, impulsivo,
inseguro, estressado.

x DESEJOS E OBJETIVOS
OBJECOES

- Prego - Aumentar o ticket médio dos clientes e faturamento;

- Falta de tempo =>» Ter estabilidade financeira na empresa;

=> Ndo enxergar valor
-> Sair da operagdo e se dedicar a gest3o estratégica;

=> Trabalhar menos horas por dia, ganhando mais;

E Ai?

) . => Se desfazer de alguns clientes que incomodam muito;
Vicenzo é um cara que tem os

mesmos problemas de todo mundo => Se formalizar, ter uma agéncia relevante no mercado.
que estd comegando. A ideia é

trabalhar muito bem os contetdos

para se conectar as dores dele, uma COMO AJUDAM OS?

vez que ele s6 dara o proximo passo
(contratar a ferramenta) ao se sentir - Deixa o Vicenzo mais produtivo (otimizando o tempo);

Seguro para isso. => Entregando mais profissionalismo para o cliente;

-> Motivamos ele a conhecer mais sobre métricas.
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Idade: 30 anos

Sexo: Feminino

Profissdo : Analista de marketing
Cidade: Rio de Janeiro/RJ
Escolaridade: Graduagdo completa
Renda: R$8mil/més

Filhos?Sim, 1.

HABILIDADES

Organizagdo, distribuicdo de
or¢amento, andlise e planejamento
de campanhas.

COMPORTAMENTO

Organizada, centralizadora, exigente,
pragmatica, direta, calmae
ambiciosa.

OBJECOES
= ux/ul
=> Falta de métricas

=> Ja possuir alguma ferramenta

E AI?

Cleide é uma pessoa um pouquinho
mais dificil de lidar por ser bastante
exigente. Mas ao mesmo tempo, nos
ajuda a manter o produto sempre
em constante desenvolvimento. Para
se conectar a ela vamos precisar
deixar muito claro as vantagens

competitivas do produto.

CLEIDE
MARIA DOS SANTOS

Cleide tem 30 anos, trabalha como analista em uma agéncia
grande do Rio de Janeiro que possui outros 25 funcionarios.
Ela é especializada em Inbound Marketing e possui
certificagfes na area. Cleide é confiante, exigente e gosta de
manter o controle de tudo, porque precisa prestar contas
para o seus patrées mensalmente em reuniées que a deixam
exausta. Cleide ndo precisa lidar com muitos clientes ao
mesmo tempo e justamente por isso tem mais tempo de

analisar a parte estratégica de cada um deles.

MEDOS E DORES

- Perder o emprego € um mal que a assombra;
- Cleide também tem medo de assumir mais fungdes;
= Sempre precisa de mais detalhes, mais métricas;

=> Que os clientes reclamem de algo para seus superiores.

DESEJOS E OBJETIVOS

- Crescer profissionalmente, sempre focando no futuro;
=» Ter reconhecimento dentro da empresa;

=> Ver o que foi planejado funcionando;

= Ser elogiada pelos clientes e/ou patrées;

=> Receber prémios pelo servigo desenvolvido;

=» Tirar um tempo de férias, para descansar.

COMO AJUDAMOS?

- Auxiliamos na estratégia e planejamento;
=> Reunimos todos os dados em um s6 lugar;
= Provamos que uma estratégia pensada estava certa;

= Oferecemos a sensagdo de controle.

5Q
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Idade: 36 anos

Sexo: Feminino

Profissdao: Coordenadora de marketing

Cidade: S30 Paulo/SP
Escolaridade: Graduagdo completa
Renda: R$7mil/més

Filhos?Sim, 2.

HABILIDADES

Organizag&o, comunicagdo
interpessoal, gestdo de
pessoas e recursos.

COMPORTAMENTO

Organizada, centralizadora, exigente,
pragmatica, direta, ambiciosa e
imediatista.

OBJECOES
=> Precisar justificar um novo gasto
=> Curva de aprendizado

=> Ja possuir uma ferramenta

EAI?

Gertrudes € uma pessoa dificil de
convencer porque ela n3o gosta
muito de ter que aprender sobre algo
novo (sem receber por isso).
Dificilmente vamos convencé-la na
base do contetdo. A ideia aqui é
focarmos em discurso de vendas que
deixe claro o valor que entregamos

para ela.

PERSONA 03

GERTRUDES
SORAYA DE SA

Gertrudes tem 36 anos e é coordenadora de marketing de
uma multinacional paulistana que vende cosméticos para
toda a América Latina. Por |4, tudo demora e é muito
burocratico, o que frustra um pouquinho a Gertrudes.
Embora acumule menos fungdes, ja que atua como
intermediaria na maioria dos processos, Gertrudes gosta de
tudo do jeitinho dela, j@ que precisa prestar contas
mensalmente para a diretoria da empresa sobre os

indicadores das campanhas de marketing.

MEDOS E DORES

- Ter imprevistos no seu dia;
- Tem que prestar contas frequentemente;
- N3o se sente plenamente valorizada

=> Ganhar mais fungdes sem remunerag3o extra.

DESEJOS E OBJETIVOS

- Crescer profissionalmente;

= Néo quer ter imprevistos (o plano tem que funcionar);
=» Ver o que foi planejado funcionando;

= Ser elogiada pelos clientes e/ou patrées;

=> Receber prémios pelo servigo desenvolvido;

=> Encontrar uma agéncia e profissionais realmente bons.

COMO AJUDAMOS?

- Justificar e defender o emprego dela e verba de mkt;
=> Ajudamos ela a cobrar resultados das agéncias;
- Documentamos dados (gestiio do conhecimento);

= Centralizamos todos os dados em um s6 lugar.
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Idade: 26 anos

Sexo: Masculino

Profissdo: Gestor de trafego
Cidade: Joinville/SC

Escolaridade: Graduagdo completa
Renda: R$12mil/més

Filhos? N3o.

HABILIDADES

Gest3o de trafego, aptiddo
tecnoldgica, habilidade de
comunicacgo.

COMPORTAMENTO

Desorganizado, imediatista, direto,
workaholic, produtivo, bom orador.

OBJECOES
=> Falta de métricas
- Falta de personalizagdo

- Falta de integragbes

EAI?

Cleiton é a persona que menos
atendemos hoje em dia, por
dificuldades praticas do produto. No
entanto, € uma mina de ouro a ser
explorada. Cleiton n3o se apega a
ferramentas e esta disposto a testar
coisas novas sempre que uma boa
oportunidade aparece. Para
convencé-lo, precisamos ser praticos:

mais integragdes e métricas.

PERSONA 04

CLEITON
SOBRAL ROCHA

Cleiton tem 26 anos e se tornou gestor de trafego apds fazer
o curso do Pedro Sobral. Por enquanto, Cleiton ainda
administra verbas pequenas de infoprodutores que estfo
comegando, mas tem plena convicgdo de que em breve sera
miliondrio. Cleiton também costuma participar de
comunidades e consumir muito contelido sobre sua area de
atuag&o, o que vez ou outra o deixa um pouco ansioso sobre
as mudangas de mercado que estdo acontecendo. Cleiton

tem muita motivagdo, mas pouca vivéncia de gest3o.

MEDOS E DORES

- Se preocupa excessivamente com métricas;

= Sempre acha que sabe mais do que realmente sabe;
- Ansiedade na entrega de resultado;

=> Depende de designers e redatores;

- Sempre precisa refazer algo, por culpa da desorganizag3o.

DESEJOS E OBJETIVOS

- Quer de fato entregar resultados para o cliente;
=> Quer ter seu nome reconhecido;

=> Criar seu préprio infoprofuto;

=> Encontrar uma equipe de terceirizados boa;

=> Ficar multimilionario trabalhando de casa.

COMO AJUDAMOS?

- Fornecemos insights de melhorias;
= Permitimos o cruzamento de informagdes;
=> Ajudamos na organizagdo dos dados;

-> Comprovamos os resultados para o cliente.



ANALISE DE PERSONAS

Gertrudes tem 36 anos e é coordenadora de marketing de uma multinacional paulistana que vende cosméticos
para toda a América Latina. Por I3, tudo demora e é muito burocratico, o que frustra um pouquinho a Gertrudes.
Embora acumule menos fungdes, j& que atua como intermediaria na maioria dos processos, Gertrudes gosta de
tudo do jeitinho dela, ja que precisa prestar contas mensalmente para a diretoria da empresa sobre os indicadores

das campanhas de marketing.

CUSTO DE AQUISICAO

Aqui conseguimos ver como as diferentes personas est3o distribuidas quanto ao custo de aquisi¢do. Enquanto a
Gertrudes possui um CAC maior, as demais personas seguem um padr&o bastante parecido.

MENOR MAIOR
CAC CAC

VALOR VITALICIO DO CLIENTE

Ao compararmos o LTV, podemos perceber que a persona Cleide possui um LTV muito maior que os demais, sendo
portando uma das personas que podem ser priorizadas em nossas estratégias de comunicagdo.

MENOR MAIOR
LTV LTv

ESFORCO DE SUPORTE

Comparando as personas quanto ao esfor¢o de suporte que cada uma delas demanda, podemos observar que a
persona Gertrudes demanda muito menos esfor¢o que as demais, que est3o préximas enre si.

MENOR ESFORCO MAIOR ESFORCO
DE SUPORTE DE SUPORTE



SATISFACAO ATUAL

Esta andlise avalia o quanto nossos clientes, segmentados por estas personas, est3o satisfeitos atualmente. Neste
caso, temos Vicenzos e Cleides liderando o ranking de satisfagdo como esperado.

POUCO ESFORGO MUITO ESFORGO
DE VENDA DE VENDA
INTENSIDADE DE USO

Na andlise de intensidade de uso podemos perceber que a Gertrudes tende a usar menos a ferramenta, dada a
natureza das suas tarefas e a Cleide é a persona que mais faz uso do Reportei.

POUCA INTENSIDADE MUITA INTENSIDADE
DE USO DE USO

POSSIBILIDADE DE RECOMENDACAO

Quanto a possibilidade de recomendago, temos um perfil bastante disperso. Na maioria das vezes encontraremos
na persona do Vicenzo um maior potencial de recomendaco, seguido da Cleide.

POUCA MUITA
POSSIBILIDADE POSSIBILIDADE

PENETRACAO DE MERCADO ATUAL

Esta andlise mostra o quanto penetramos nos atuais mercados. Hoje conseguimos atender perfeitamente Vicenzos
e Cleides, mas ainda deixamos muito a desejar nas demandas de Gertrudes e Cleitons.

POUCA PENETRAGCAO MUITA PENETRACAO



TAMANHO DE MERCADO

Aqui, vamos medir qual o tamanho dos mercados que podemos explorar no futuro. Embora sejam personas
importantes, temos poucas Cleides por ai. Personas como Gertrudes e Vicenzos fazem parte de um universo muito
maior a ser explorado em algum momento pelo Reportei.

MAIOR MERCADO MENOR MERCADO

COMPORTAMENTO
DAS PERSONAS

Ao avaliarmos as variaveis consideradas para analisar o mercado, podemos observar diferentes comportamentos
das personas. Essas diferencas refletem as suas caracteristicas em relagdo aos habitos de compra, preferéncias,
necessidades, desejos e poder de compra, entre outros. Kotler e Armstrong apresentaram em 2015 os padrdes

mais comuns de serem observados na populaggo:

L ]
... ° .
o% ¢ :. .
L X ]

L ] ° ° :. . L ] .
COMPORTAMENTOS COMPORTAMENTOS COMPORTAMENTOS
HOMOGENEOS CONGLOMERADOS DIFUSOS

HOMOGENEOS CONGLOMERADOS DIFUSOS

Os padrées de comportamentos e preferéncias conglomeradas sdo os mais comuns de se encontrar
no mercado. Em geral, isso significa que foram identificados agrupamentos no mercado em relagao
ao comportamento das personas, ou seja, diferentes personas compartilham de caracteristicas
muito parecidas com outros grupos. Isso facilita muito o nosso processo de construgéo de discurso e

contedo, uma vez que uma mesma abordagem consegue comunicar com mais de um publico.
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PERFIL DE CLIENTE IDEAL (ICP)

O perfil de cliente ideal, também conhecido como ICP (Ideal Customer Profile), € a metodologia que busca

entender quem € o seu “melhor cliente”. Ou seja, quem tem o perfil que mais se encaixa com os servicos ou

produtos da sua empresa. Esse “desenho do melhor cliente” acaba guiando decisées estratégicas do time de

vendas. No caso do Reportei, podemos definir o ICP da seguinte maneira:

O CARACTERISTICAS QUE PROCURAMOS

- Maturidade tecnolégica mediana N
- Ao menos 5 clientes no Reportei >
- Utilizar cartées de crédito para pagamento >
- Vis3o estratégica / paix3o por planejar >
- Vis3o de médio e longo prazo N

2" CARACTERISTICAS QUE FUGIMOS

- Maturidade tecnolégica muito baixa N
- Cliente que se diz especialista >
- Paga boleto na lotérica N
- Empresas sem visdo estratégica >
- Acham que social media é fazer post >

Empresas que estejam crescendo

Entenda o minimo sobre gest&o de negécios

Alto potencial de recomendag&o

Resolvedores de problemas (saibam se virar)

Que tenham o minimo de ambig&o

Emitem o relatério por obrigac&o (s/ analise)

Empresas que estejam estagnadas

Empresas que estejam desesperadas

Clientes detratores

Clientes mal educados

AS PERSONAS QUE SE ENCAIXAM NO ICP

Uma vez que analisemos as caracteristicas que “procuramos e fugimos”, é possivel
tragar alguns paralelos de comportamento com as personas que desenhamos
previamente. Assim sendo, podemos dizer que as personas que melhor se
encaixam nestas caracteristicas, sdo: Vicenzo e Cleide. Embora nem sempre
tenhamos nosso ICP representado neles, € possivel encontrar subgrupos onde

estas caracteristicas sejam verdadeiras. Vamos focar nelas.



JORNADA DE COMPRA

A jornada de compra é o caminho que um potencial cliente percorre antes da decisdo de compra. Ao entender seus

habitos de consumo e monitorar o que ele esta buscando na internet, é possivel descobrir em qual momento da

compra ele se encontra. Com isso, dedicar esforgo para conduzi-lo de maneira eficiente a conclusdo do negécio.

Aqui no Reportei, podemos desenhar a jornada de compra da seguinte maneira:

—-"‘—'

DESCOBERTA

Primeiro, o cliente descobre a marcado

Reportei através de contatos de topo de funil.

- Anuncios
= Contetdo rasos

= Influenciadores

INTERESSE

O cliente entfo passa a ter interesse na
resolugdo do problema, pesquisando mais
e consumindo contetidos mais densos, de
meio de funil.

-> Remarketing
-> Cartade vendas

= Nutrigdo por e-mail

COMPRA

Que se concretiza com a compra
propriamente dita. No nosso caso, a
escolha por um plano que ajude o
cliente.

= Automacdo de e-mail

= Automacao de WhatsApp

=> Remarketing

RECONHECIMENTO

Ao consumir os conteudos, o cliente
reconhecera suas préprias dores, que ficam
cada vez mais latejantes conforme ele se
aprofunda no aprendizado.

=» ConteGdos mais densos

= Nutrigdo por e-mail

- Comunidade

INTENCAO

Ao ser convencido pelos contetdos, o
cliente realiza o trial de 7 dias na
ferramenta, oficializando sua intengdo de
compra.

=> Trial 7 dias

- Time de vendas
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OS CANAIS

PORQUE SAO ELES QUE

TRANSMITEM A NOSSA MENSAGEM

Escaneie o QRCode para ver videos
explicativos sobre este capitulo.



ESTRATEGIA DE CANAIS

Estratégia de canais nada mais é do que a descrigio das atividades que executaremos em cada uma das midias que
dispomos, de modo que possamos tirar proveito maximo de cada um destes veiculos. Ao longo das préximas
paginas, listaremos os canais que utilizaremos em nossas campanhas, destacando os objetivos e métricas que

devem ser analisados em cada um deles. Para cada canal, existem 4 tipos de estratégias possivel:

PRESENGA

N3o exploraremos amplamente o canal, mas Ndo exploraremos amplamente o canal, mas

estaremos presente nele, replicando conteGdo produziremos contedo por |& com frequéncia

automaticamente e monitorando os nimeros. reduzida, pensando no longo prazo.

AGRESSIVA CONTEN(]\O

Exploraremos muito o canal, produzindo conteido N&o trabalharemos nenhum tipo de contetido no

ativamente e interagindo com o publico sempre que canal, mas estaremos presentes para sanar eventuais

possivel. Investiremos dinheiro para crescer. duavidas do publico que entrar em contato.
POSICIONAMENTO

® Neste canal, vamos adotar:
O |Instagram

OBJETIVOS

- Aumentar visibilidade

- Aumentar autoridade

INSTAGRAM E€IEZTD

=> Criaruma comunidade

Ao longo de 2022 o Instagram sera o nosso principal canal de => Baratear anuncios
produgdo de conteido e envolvimento com o publico. Por I3, => Gerar oportunidades
deverdo ser trabalhados de [ ] conteidos em

formato de post simples e carrossel (distribuidos de acordo com METRICAS

nossos pilares de conteido) e stories mostrando os bastidores da - NUmero de seguidores
empresa ou interagindo com o publico. Além disso, poderemos => Taxa de engajamento
replicar no formato reels eventuais produgdes do TikTok. O ideal é => Taxa de comentarios
conseguirmos fazer ao menos um contetdo por semana neste -> Numero de mensagens
estilo, para tirar proveito do crescimento do formato. via inbox



WORDPRESS

BLOG

O blog anexo ao site sera a principal porta de entrada organica do
Reportei. A longo prazo, a estratégia de S.E.O aplicada nos ajudara
a melhorar o ranqueamento paginas, gerando autoridade e
trafego, que poderdo ser convertidos em vendas posteriormente.
O blog podera aprofundar contetdos trabalhados nas redes
sociais. E importante se perguntar “o que as pessoas estio
pesquisando?” na hora de definir os temas que serfo abordados.
De imediato, pensamos em uma frequéncia de ao menos|llll
_ por semana. Também adicionaremos banners no site,

convidando os leitores para experimentar a versao trial.

(@ Pinterest

PINTEREST

O Pinterest tem se mostrado uma ferramenta poderosissima para
o compartilhamento do chamado contetdo “ever green”, com um
potencial gigante de gerar trafego organico para o site no longo
prazo. Pensando nisso, vamos adotar uma estratégia moderada no
Pinterest, replicando por Ia os contetdos publicados no blog e
qualquer material rico (e-books, planilhas, cursos) que venhamos a
desenvolver no futuro. Em um primeiro momento ndo
trabalharemos contetdo exclusivo para a rede, mas dependendo
de como os numeros por |a evoluirem, podemos mudar a para

uma estratégia mais agressiva no futuro.

POSICIONAMENTO

Neste canal, vamos adotar:

ESTRATEGIA AGRESSIVA

OBJETIVOS

- Gerartrafego orgénico

= Aumentar o pagerank do site

= Aumentar visibilidade
= Aumentar autoridade

-> Gerar oportunidades

METRICAS

- Numero de posts
= Numero de pageviews
= Reteng&o do usuério

=> Numero de backlinks

POSICIONAMENTO

Neste canal, vamos adotar:

OBJETIVOS
- Gerartrafego organico

- Marcar presenga na rede

METRICAS

- Numero de pins
=> Cliques nos links
-> Seguidores
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facebook

FACEBOOK @D

O Facebook € o canal mais neutro de contato com os clientes. Por
este motivo, pode receber todos os conteidos relacionados a
marca e anuncios segmentados. No entanto, por ser uma rede
social que vem sendo menos utilizada por pessoas dentro do
nosso publico-alvo, vamos apenas replicar por la o conteudo que
for compartilhado no Instagram e em outros canais (como blog e
podcast). Este compartilhamento pode ser automatizado via
Zapier ou outra ferramenta. E importante que mantenhamos o

suporte via inbox sempre ativo.

twitterd

TWITTER

O Twitter € uma rede social ainda ndo explorada pela Reportei em
portugués. Em um primeiro momento n3o precisamos produzir
contetdo exclusivo por |4, mas podemos replicar os contetidos
publicados em outras redes automaticamente (incluindo blog,
podcast e youtube) e monitorar eventuais mengdes, caso algum
usuério venha a reclamar ou fazer alguma pergunta. E uma
estratégia basicamente de presenca, mas que ao mesmo tempo
traz pouquissimo 6nus para a marca. Se no futuro a comunidade
se mostrar promissora por |3, podemos trabalhar outros formatos

e até mesmo campanhas patrocinadas.

POSICIONAMENTO

Neste canal, vamos adotar:

OBJETIVOS

- Gerar trafego organico
- Gerar trafego pago

- Marcar presenca na rede
- Gerar oportunidades

- Responder duvidas da

comunidade

METRICAS

- Alcance

- Impressées

- Mensagens diretas

- Métricas de anincios

POSICIONAMENTO

Neste canal, vamos adotar:

OBJETIVOS

- Marcar presencga na rede
- Criarum canal de suporte
- Monitorar mengées

- Gerartrafego organico

- Fixara marca

METRICAS
- Numero de impressées
- Engajamento total

- Cliques nos links
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Linked [}

LINKEDIN @EZEEEDD

Para o Linkedin pensamos uma estratégia essencialmente de
presenca, bem parecida com o que a Reportei ja vem fazendo por
la. Em tese, ele funcionara como mais um canal para replicar
contetdo, no entanto, acreditamos que poderiamos focar mais
nos textos do blog, episédios de podcasts e videos do youtube
(que inclusive podem ser publicados nativamente na plataforma
ao invés de um link), deixando de lado as replicagdes do
Facebook/Instagram. Assim criamos uma identidade “Gnica” para

a rede, com um contetido mais curado.

3 YouTube

YOUTUBE

Este é provavelmente o canal onde mais ampliaremos a
participacio durante o ano de 2022. A produgio de contetido em
video é fundamental para termos um conteido “ever green”
indexavel. Diferente do que o Reportei vem fazendo até agora,
pensamos em um conteGdo didatico rapido que consigamos
manter uma frequéncia de ao menos || NENENEGEGEE '
como o Rodrigo Barbosa definiu no material Estratégia de

Contetdo e Educagéo 2022.

POSICIONAMENTO

Neste canal, vamos adotar:

OBJETIVOS

-> Marcar presenca na rede
- Monitorar mengGes

-> Gerar trafego organico

—-> Fixar a marca

METRICAS
- Alcance
- Impressdes

-> Mensagens diretas

POSICIONAMENTO

Neste canal, vamos adotar:

ESTRATEGIA AGRESSIVA

OBJETIVOS

-> Aumentar visibilidade
-> Aumentar autoridade
—> Fixar marca

-> Gerar trafego organico

METRICAS

- Taxa de retengdo

= Numero de visualizagdes
=> Numero de inscritos

= CIR
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NEWSLETTER

Uma das maneiras mais eficientes de manter o publico do e-mail
aquecido é através de uma newsletter com contetdo relevante.
Pensamos em um formato super curto, que compilasse os
principais conteidos que o Reportei produziu na semana + uma
curadoria com algumas coisas interessantes (uma dica de livro, um
tutorial, um video do youtube, etc). Uma referéncia de estilo é a
Newsletter do Tiago, do Tira do Papel. A ideia aqui é se aproximar
do publico através de uma linguagem extremamente leve e

objetiva, tal como o produto do Reportei promete ser.

€)Telegram

TELEGRAM @ZEZEDD

Para o Telegram, pensamos em uma estratégia bastante agressiva.
A ideia aqui é comegar a construir comunidades fora do ruido das
redes sociais. O Telegram pode ser um canal importantissimo para
isso. Pensamos na criagio de um “PLANTAO REPORTEI”, que
seguiria um formato parecido com o do falecido Noticias do
Marketing. De inicio, a compilagio de noticias poderia ser
publicada uma vez por semana e, com o sucesso do canal, esta
frequéncia poderia crescer. Para atrair publico, podemos pensar
em alguns materiais ricos (planilhas, checklists...) que sejam

distribuidos exclusivamente no Telegram.

POSICIONAMENTO

Neste canal, vamos adotar:

OBJETIVOS

-> Se aproximar da comunidade
- Aquecer lista de e-mails

-> Gerar trafego para contetdo
-> Se aproximar da comunidade

—> Fixar marca

METRICAS

- Nuamero de inscritos

- Taxa de abertura

POSICIONAMENTO

Neste canal, vamos adotar:

ESTRATEGIA AGRESSIVA

OBJETIVOS

-> Criar uma comunidade
-> Aumentar visibilidade

-> Aumentar autoridade

—> Fixar marca

-> Gerar trafego organico

METRICAS
- Inscritos no canal
- Alcance total das mensagens

- Cliques nos links
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RecdlameAQUI

RECLAME AQUI

O Reclame Aqui € um canal bastante interessante para se
monitorar. Ainda que o Reportei ndo possua reclamagdes ativas
por 13, ter um perfil de empresa funcionando na rede é sempre
interessante (até mesmo para ser notificado sobre eventuais
protestos). Uma vez que o Reportei mantenha sua conta ativa,
sera capaz de responder reclamagdes, verificar métricas de visitas
e ter acesso a mais uma série de informagées que auxiliam nas

estratégias de negdcio e atendimento ao cliente.

o' TikTok

TIK TOK

O TikTok € uma rede social relativamente nova. Mas sera dificilimo
fugir dela daqui pra frente. A ideia aqui é criarmos pelo menos um
contetdo por semana neste formato (que pode ser replicado no
Reels), para marcar presenca e crescer na rede social. Uma das
maneiras de facilitar a produgo deste contetdo, é utilizando da
didria de gravag3o do estidio para gravar uma série de videos
curtinhos (pilulas) entre 30s e 60s para soltar ao longo do més.
Estes conteidos podem ser bem rasos, com dicas de ferramentas

e respondendo questionamentos rapidos.

POSICIONAMENTO

Neste canal, vamos adotar:

OBJETIVOS
- Evitar passivos
- Remediar crises

- Fixar marca

METRICAS
- Numero de reclamagées
- Taxa de respostas

- Nota da empresa

POSICIONAMENTO

Neste canal, vamos adotar:

OBJETIVOS
-> Aumentar visibilidade
- Aumentar autoridade

—> Fixar marca

METRICAS

- Namero de seguidores

- Numero de visualizagdes



@ Spotify

PODCAST

Para os podcasts, trazer o nome do projeto SaaS para o Reportei
pode ser uma boa, mas eu iria um pouco além. O Rodrigo Barbosa
poderia fazer um programa respondendo dividas com
especialistas (um programa rapido, de 10 minutos), mas que fosse
gravado todo de uma vez. Ent3o ao chamar o Vinicius (Agéncia de
Bolso) para um programa, por exemplo, ao invés de gravarmos um
episddio respondemos 5 perguntas, podemos faze_
I - i so'tando aos poucos. Assim conseguimos

manter uma frequéncia de conteido semanal sem mexer muito

no formato de produgZo.

Q WhatsApp

WHATSAPP

Embora n3o esteja aqui para ser um canal de distribuicio de
conteido, o WhatsApp pode ter um papel interessante para o
Reportei ao longo de 2022 em duas frentes: 1) Podemos criar
automagées de recuperagdo de carrinho, enviando mensagens
automaéticas para os clientes que n3o efetivarem a compra e/ou
tiverem problemas de pagamento. 2) Podemos aumentar a
participagdo em eventos ao vivo avisando as pessoas via

WhatsApp sobre o comego do mesmo.

POSICIONAMENTO

Neste canal, vamos adotar:

ESTRATEGIA AGRESSIVA

OBJETIVOS

-> Aumentar visibilidade
-> Aumentar autoridade

-> Fixar marca

METRICAS

- Nuamero de downloads
-> Taxa de retengdo

= Numero de seguidores

no Spotify

POSICIONAMENTO

Neste canal, vamos adotar:

OBJETIVOS

-> Recuperar vendas
—-> Aumentar presenga em

eventos online

METRICAS
- Mensagens enviadas
- Mensagens lidas

- Cliques nos links
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O CONTEUDO

PORQUE E ASSIM QUE A GENTE

GERA CONEXAO

-

Eﬂ [T

Escaneie o QRCode para ver videos
explicativos sobre este capitulo.



ARQUETIPO DE MARCA

Arquétipo & o “modelo ideal de alguma coisa”, e essas representagdes esto presentes no inconsciente de todas as
pessoas, influenciando emogdes, comportamentos e tomadas de decis3o. Cada arquétipo tem um conjunto de
valores e caracteristicas que s30 muito usadas por marcas de sucesso para atrair consumidores que se identificam
com sua personalidade arquetipica. Dentro da estratégia de contetido do Reportei, podemos encontrar 2 tipos de

arquétipos com os quais nos identificamos: Sabio e Cuidador.

Prové
estrutura

0"

<=2
SABIO

O arquétipo do Sabio estimula e valoriza muito o
aprendizado. Ele acredita que o conhedmento é
uma maneira poderosa de entender o mundo e ir
longe. Ele preza por estudos, estar atento a
tendéncias e consumir materiais que aumentem o
conhecimento sobre varios assuntos diferentes.

Aqui a ideia é aprender e ensinar.

CUIDADOR

O arquétipo do cuidador expressa carinho e
afetividade, é um arquétipo que visa ser solugdo
para uma vida melhor, sem medir esforgos para
isso. Ajudar o préximo é sua meta, as pessoas e suas
necessidades s3o o foco de seu objetivo. A ideia é
criar conteGdos humanizados, sempre com

foco nas pessoas e ndo diretamente na empresa.
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PLANEJAMENTO 2022 - REPORTEI

‘4

=2
ARQUETIPO
DO SABIO

Nos contetdos do Reportei, usaremos e abusaremos
deste arquétipo. O arquétipo do Sabio representa a
ideia de aprendizado continuo e eleva o
conhecimento a um nivel “candnico”. Para
representar este arquétipo de personalidade, vamos
utilizar em nossos conteGdos sempre que possivel
muitos estudos, pesquisas, tendéncias e estatisticas,
sempre deixando claro a fonte da nossa informagio

e simplificando ao maximo a explicago.

MAIOR DESEJO

Ajudar e proteger a audiéncia

PALARVRAS-CHAVE
Ajuda e afeto

CARACTERISTICAS
Carinho, afeto, simplicidade na

comunicagdo, protecdo, generosidade
e auséncia de ansiedade no processo

de vendas.

OUTRAS MARCAS COM

MAIOR DESEJO

Entregar informac&o de qualidade

PALARVRAS-CHAVE

compreens#o e aprendizado.

CARACTERISTICAS

Conhecimento, fonte confiavel de

informag3o, sabedoria e inteligéncia,
pensativo, analitico, mentor, guru,

consultor.

v
&

ARQUETIPO
DO CUIDADOR

Os Cuidadores sdo sempre observador em marcas que
desejam promover uma melhora direta na vida da
audiéncia, independentemente da forma como fazem
isso. Cuidadores n3o tem ansiedade em vender, tem
necessidade de ajudar. Deixaremos este arquétipo
claro em nossos conteldos através de uma didatica
simplificada, ferramentas e cursos gratuitos que

supram as dores das nossas personas.

ESTES MESMOS ARQUETIPOS

Google
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TOM DE VOZ

Esta é a maneira como a empresa vai se comunicar com os clientes e transmitir seu contetido e vis3o. E essencial que
haja comprometimento com este tom, ndo s6 na produgdo de conteido, mas também em toda e qualquer
comunicag@o com o cliente. A alteragdo no tom de voz da marca pode causar estranhezas e percepgées erradas do
publico, o que afastaria nossas personas do contato com a empresa e nos distanciaria dos nossos objetivos. Para a

EMPRESA X, pensamos na seguinte composi¢io de tom de voz:

w
2 - Amigavel - Concisa g - Reconfortante o - Inspirar
a < =
s > Divertida - Informativa =W - Dinamico 78 - Informar
< = 2
g - Estimulante - Simples g - Otimista o K Educar
(77} (4
E - Calorosa - Direta e - Reconfortante o - Simplificar
o
PERSONALIDADE
Passivo Ativo
v
Introvertido Extrovertido
Analitico Criativo
v
Premium
Se o Reportei fosse uma w  Popular

pessoa, poderia ser:

T E I. E KI D MOTIVACOES

E extremamente diditico em suas explicagdes e,

Ensinar as pessoas

acima de tudo, transmite conhecimento, criando

ssoas que realmente se identificam e o tem
pe 9 Fazer a diferenca

como uma autoridade na sua area. Dedicado,

gosta de resolver problemas e atender as

. Ser reconhecido
necessidades das pessoas sem esperar que elas

perguntem a ele. Aprecia repassar conteldos

relevantes e novidades para o publico. Faz o seu Socializar

trabalho com muito bom humor e leveza,

transformando o momento de aprendizado em um Entreter

periodo de entretenimento para a audiéncia.
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MATRIZ DE FORMATOS

A matriz de contedo serve para posicionarmos quais formatos de contetdo trabalharemos e qual sera o papel
que eles exercerdo na comunicagdo. O conteido que entretém ou inspira € mais emocional, enquanto o contetdo
que educa ou convence é mais racional. Na nossa estratégia, produziremos conteidos pensados em envolver os
clientes por meio de emogbes, em seguida, daremos a eles argumentos racionais para que este finalize seu

processo dentro da jornada de compra.

A ideia aqui ndo é limitar as possibilidades, mas sim entender que diferentes formatos podem atuar com diferentes
objetivos no processo de manutencdo da nossa audiéncia. Quando formos atuar com clientes de fundo de funil,
por exemplo, podemos optar prioritariamente por formatos dos quadrantes da direita (live, videos demo, estudos
de caso, materiais ricos, etc). No entanto, quando precisarmos engajar com o publico e aumentar a entrada de

topo de funil, o canto superior direito da matriz parece uma excelente opg&o.

—>

EMOGCAO

INFLUENCIADORES

TIKTOK

ESTUDOS
DE CASO
VIDEOS CURTOS

POSTS NO BLOG

DESCONTOS

E-BOOOKS

MATERIAIS

RICOS
CALCULADORA

. DE JOBS
VIDEO LONGO VIiDEOS DEMO

GERADOR DE

CONTRATOS

€——{ RAZAO
)

COMPRA [—>

RECONHECIMENTO




FIXAG[\Q_PE LA MERA
EXPOSICAO VISUAL

Um atributo pouco utilizado pelo Reportei até entfo é a sua comunicagio visual, que pode ser trabalhada em cima
de uma identidade concisa, gerando fixago pela mera exposig3o. Assim como o “roxinho” ficou conhecido pelo
Nubank, queremos criar uma assimilagdo entre o Azul e o Reportei, permitindo que as pessoas saibam quem nés

somos apenas de bater o olho. E algo que deve ser pensado na hora de entregar os contetidos.




SUGESTAO DE
ESTILO VISUAL

Além das fotos, podemos utilizar de elementos graficos que representem e fortalecam esta mesma personalidade,
sempre destacando o azul na comunicagdo, com uma pegada jovem e ao mesmo tempo experimente, refletindo

nossos arquétipos. A referéncia abaixo se encaixa com o estilo visual que imaginamos para o Reportei:

O X

SEU FUTUROD
DEPENDE

APENAS

APENAS PARATER _

DEVOCE | OQUEVOCE
< QUER “AMANH"

Qv o

ver extrato

M0 DEIXE
0 MEDO
SER MAIOR
QUE A
SUA VONTADE
DE VENCER

seu sonNho = seu medo

QY




PILARES DE CONTEUDO

A defini¢3o dos pilares de contetido é um passo importante na elaboragio de um plano editorial. E nesta etapa que
compomos as temdticas dos assuntos que serdo abordados nas midias sociais ao longo da execugdo do
planejamento. Para o Reportei, acreditamos que uma boa pauta se daria dentro das tematicas Educacionais,

Promocionais, Institucionais e e UGC (contetido gerado pelo usuario), devidamente distribuidos assim:

75% EDUCACIONAL -

Conteldos de valor pratico, que visam ensinar alguma coisa

para a audiéncia, sem ansiedade de vender. Podem ser

contetdos rasos ou mais profundos. [

Conteldos direcionados a venda. Em somente 10% dos casos
trabalharemos vendendo alguma coisa para a nossa audiéncia.

10% INSTITUCIONAL o

Conteudos que falemsobre a Reportei e ndo sobre o produto

propriamente dito. Equipe, histéria da marca, valores, RP, etc.

Aideia é aumentar a autoridade.

5% UGC

UGC (user-generated content) s30 contetdos gerados pelos

usuarios. Aqui, publicaremos reviews, depoimentos, duvidas, etc.

POR QUE ESTA
DISTRIBUICAO?

No atual estado de comunicagio do Reportei, é fundamental que invistamos na produgio de conteido
de alto valor para o usudrio. Isso pode posicionar a marca como uma das Unicas no segmento a produzir
contetdo relevante para os clientes. Estes contetidos seréo reforcados com as postagens institucionais e
de autoridade. Em um primeiro momento, limitamos as publicagdes promocionais para que haja uma

maior aproximac3o da audiéncia com a marca, que sera reforgada pelo UGC.
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PARA USAR &

Sempre que formos nos comunicar na forma de texto, o Reportei deve se portar como especialista no assunto, mas

transparecer uma didatica simples. Para isso, expressées do tipo “Como” ou “Passo a passo” devem ser, sempre

que possivel, utilizadas. As personas do Reportei também tendem a se sentir atraidas com especificidades e

formatos de lista, que podem ser uma excelente maneira de direcionar a produgio de contetdo.

PASSO A PASSO

“VALE A PENA?"

Ex. 1: Como aumentar o ticket médio da agéncia

Ex. 2: Como saber o momento de contratar alguém

Ex. 1: Economize dinheiro automatizando processos da agéncia

Ex. 2: Quanto é possivel economizar por ano apenas mantendo

um cliente na sua carteira

Ex. 1: Diminua as despesas da sua agéncia em 3 passos simples

Ex. 2: 5 Passos para vocé automatizar a emiss3o de relatdrios

Ex. 1: Descubra o que levou Francisco a aumentar em 55%
o faturamento da agéncia

Ex. 2: Existe uma maneira de baixar (muito) seu custo de
aquisicdo de clientes. Descubra!

Ex. 1: Quanto vale a pena investir para conquistar um cliente?

Ex. 2: O que vale e o que n3o vale a pena automatizar na agéncia?

Ex. 1: 3 Maneiras de surpreender seu cliente no relatério

Ex. 2: Os numeros do relatério deram ruim. E agora?

Ex. 1: 4 Maneiras de faturar mais vendendo estratégia

Ex. 2: Qual a estratégia ideal para cada canal de marketing?
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PARA EVITAR ©

Uma vez que tenhamos definido caracteristicas de como a marca do Reportei vai se comportar nas redes sociais, &
importante ter em mente também o que devemos evitar neste comportamento, para que nosso tom de voz possa
ser integralmente transmitido para a audiéncia nos contetdos. Abaixo, listamos alguns exemplos evitaveis em

nossa comunicagéo:

Errado: Os dados vdo mudar de vez o mercado
Certo: Como os dados podem mudar a sua agéncia

NAO-ESPECIFICO

Errado: Agentes inerentes responsaveis pela baixa financeira
COMPLEXO
Certo: 3 Motivos do porqué vocé teve queda de faturamento

Errado: Marketing de contetido: O que é?

Certo: Como o marketing de conteldo barateia o custo de aquisicdo

Errado: Como acertar o target sem estourar o budget
AMERICANIZADO
Certo: Como conseguir os clientes certos sem estourar o orcamento

Errado: Esta agéncia faturou 1 milh3o e vocé ndo imagina como!!!

Certo: Como esta pequena agéncia faturou R$1 milhdo em 4 meses

POLEMICO / Errado: O e-mail marketing acaba de morrer.

CLICKBAIT Certo: Sera que o e-mail marketing estd perdendo forga?

Errado: Aumente em 3x o faturamento da sua agéncia em 30 dias

Certo: Otimize processos, melhore a gest3o e veja seu
faturamento aumentar més a més na agéncia.



SUGESTAO EDITORIAL

T30 importante quanto os pilares em quais o contetudo serd distribuido e a forma como vamos fazer esta
distribui¢3o, estd o conteido propriamente dito. Para que este documento possa servir de base para producdes
futuras de contetdo, listamos uma série de sugestdes de contetdos que podem ser trabalhadas ao longo da gestdo
de midias sociais do Reportei. Note também que além de citado o pilar em que este conteldo se encontra,

também detalhamos as personas interessadas. Para que esta informac&o faca sentido, vale relembra-las:

VICENZO CLEIDE GERTRUDES CLEITON
Pequena agéncia / Trabalha em uma Trabalhaem uma Gestor de tragego /
Profissional freelancer Agéncia grande empresa convencional infoprodutor
07 Dicas para lidar com os clientes Vicenzo Youtube I
“ P P - Educacional
reclamdes” da agéncia Cleide Instagram
Gertrudes
e q e i Youtube
Por que as suas agdes de marketing n3o trazem Cleiton ]
. Instagram Educacional
o resultado que vocé espera? Vicenzo Blog
Cleide
Quanto o cliente precisa investir em antincios Cleiton e .
. Instagram Educacional
para ter algum retorno? Vicenzo Blog
05 Dicas para baratear os seus custos com Cleiton el .
SR Instagram Educacional
anuncios Vicenzo
Blog
10 maneiras inteligentes de gastar o que sobrou Cleide Youtube Educacional
do orgamento de marketing Gertrudes Blog
03 Maneiras de aumentar o ticket médio de uma Vicenzo Instagram .
.. B Youtube Educacional
agéncia Ceide TikTok
Vicenzo Instagram
03 Maneiras de diminuir os custos de ua agéncia dei Youtube Educacional
eide
TikTok
Vicenzo TikTok .
Ao A A : Ed |
5 clichés de agéncias que vocé deve evitar Ceide Youtube ucaciona



oo | s | o |

Youtube
A anatomia do cliente perfeito Vicenzo U ETE Educacional
Cleide Blog
E-book
Vicenzo Youtube
03 Maneiras poucos convencionais de Cleide ek e
gastar sua verba de marketing Cleiton Tik$ok
Gertrudes
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O ORCAMENTO

PORQUE NAO EXISTE ALMOGO GRATIS

Escaneie o QRCode para ver videos
explicativos sobre este capitulo.



INVESTIMENTO

SUGERIDO EM MARKETING

Cada empresa precisa adaptar a verba de marketing as suas necessidades e faturamento, destinando a

porcentagem ideal para seus objetivos em cada fase. Para fins de comparagio, as empresas ao redor do mundo

reservaram, em média, 11% das suas receitas para marketing, de acordo com a pesquisa CMO Spend Survey da

Gartner. No caso do Reportei, analisamos o histérico da empresa para tragar uma expectativa de crescimento

aceitavel e o investimento mensal sugerido.

Note que esta é apenas uma sugestfio, que deverd ser acompanhada més a més e recalculada sempre que

necessario, de acordo com os objetivos que precisam ser alcangados e as variagdes naturais de mercado. Uma vez

entendido isso, podemos definir um investimento plausivel mensal do Reportei em:

U —

VERBA MENSAL SUGERIDA

(valor sujeito a variagdes)

ANUNCIOS
PATROCINADOS

Grande parte da nossa aposta ao longo de 2022
estara nos anuncios patrocinados. A ideia aqui é
diversificar os canais e investir ndo apenas na
captagdo de leads e novas assinaturas, como em
contetdos que venham a performar bem, para que
possamos desenvolver a autoridade da empresa e
construir uma comunidade ao redor da nossa marca.

O investimento em andncios pode variar més a més.

RS

- da verba total)

-

=@

OUTROS
INVESTIMENTOS

Também reservamos uma verba mensal para ser
destinada para outras frentes, como
influenciadores, publi editoriais, anincios de
banners e patrocinios de programas. De inicio,
poderemos fazer alguns testes para ver o que
funciona melhor com o nosso publico e, uma vez
que estes funcionem, é recomendado aumentar o

investimento nestas areas.

RS

- da verba total)



SUGESTAO DE

DISTRIBUICAO DE ANUNCIOS

Embora n3o exista uma férmula de distribuigdo da verba de anincios, uma vez analisados os objetivos do Reportei,

podemos chegar a algumas hipéteses interessantes, que merecem ser testadas. Assim sendo, criamos uma tabela

que mostra uma sugest&o de distribuigdo deste orgamento. Confira:

TIPO DE CONTEUDO RATEIO

Google Ads Pesquisa Anuncio
Facebook/Instagram Ads Anuncio
Facebook/Instagram Ads Antncio
Facebook/Instagram Ads Contetdo
Google Ads Display Anuncio

ANUNCIOS

O formato “Anuncios” diz respeito a todo contetudo
promocional que for vinculado via midia paga nos
canais da empresa. Em geral, ele diz respeito apenas

achamadas diretas de venda.

Palavra-chave 13% [ ]
Remarketing 18% ]
Segmentado 35% ]
Segmentado 11% [ ]
Remarketing 5% [ ]

CONTEUDO

Ja o formato de “Contetdo” é todo aquele que ndo
tem ansiedade de vender alguma coisa para o
cliente, mas sim de educar. Eles sdo importantes

para aumentar nossa autoridade e presenga online.



DISTRIBUICAO DE
OUTROS INVESTIMENTOS

Como complemento as agées de campanhas patrocinadas, investiremos também em outras frentes, conforme

descrito abaixo. Vale lembrar que estes investimentos s3o apenas sugeridos e podem sofrer alteracbes apés

colocarmos em pratica algumasagdes.

L I | L
| | | I
| | | L
| [ | .
Matérias patrocinadas Publi editorial - R$0,00
Banner no site CPM | R$0,00
App Sumo CPM | R$0,00

O QUE NAO
CONSIDERAMOS?

A ideia desta previsio orgamentdria & mostrar
apenas aquilo que se encaixa como adicional no
orcamento atual da empresa, para dar ao time de
gestdo uma nogdo base do que vai encontrar ao se
aprofundar. Assim sendo, ndo est3o previstos aqui
gastos com pessoas (saldrios), terceirizados
(agéncias e freelancers), equipamentos, alugueis,
esttdios, contratagio de ferramentas, etc. E uma
estimativa sugerida simplista, que necessitara de

aprofundamento ao ser implementada.

QUANDO MUDAR
A DISTRIBUICAO?

E importante ter em mente a todo momento que
nada do que fora mostrado aqui estad escrito em
pedra. Muito pelo contrario. E necessario revisar a
distribuigdo de verba més a més, analisando o que
faz e o0 que ndo faz sentido dentro do contexto em
que a empresa se encontra naquele momento.
Além disso, € interessante que os gestores e o
analista responsavel discutam sobre sazonalidades
e novas oportunidades que aparecerem, para que

os gastos sejam cada vez mais otimizados.
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O PLANO DE ACAO

PORQUE ESTE PLANEJAMENTO NAO

ESTA AQUI SO PRA BONITO

Escaneie o QRCode para ver videos
explicativos sobre este capitulo.



CRONOGRAMA
E PLANO DE ACAO

O Plano de Ag3o consiste na Gltima etapa do planejamento a nivel estratégico. Esta etapa € a responsavel por
estabelecer a relagdo entre o que fora desenhado sobre a empresa, o publico, o mercado, a concorréncia, etc. e o

que de fato sera feito para se cumprir os objetivos que discriminamos anteriormente.

Nesse momento, é importante mantermos a coeréncia entre o que foi detalhado estrategicamente ao longo dos
capitulos anteriores e as agdes propostas daqui em diante. Vale ter em mente também que o Plano de Agdo é a
parte mais flexivel do planejamento, pois permite que as agées sejam reestruturadas e adaptadas a todo momento
durante a execugdo. Entdo embora tenhamos excelentes ideias por aqui, ndo se apegue a elas. Muitas coisa pode

(e provavelmente vai) mudar no futuro, sempre que julgarmos necessario.

1

ACOESE ROADMAP

EI"'E'-;!EI
gy

CAMPANHAS

Em um primeiro momento, vamos
detalhar todas as ideias de campanhas
e agdes que tivemos e que podem nos
auxiliar a alcangar os objetivos
definidos neste planejamento. Aqui
entram sugesté'es de eventos,
materiais ricos, ferramentas, acées de
marketing, acées de guerrilha, acées
de growth, etc. Esta parte do plano
pode ser encarada como um grande
depésito de ideias, que sero
distribuidas em um cronograma

futuramente.

nimeros devem sofrer mudancas em breve, preferimos manté-los no formato digital. Ao

,r:

ANALISE DE OKR’s

Para analisar os nimeros de cada trimestre, utilizaremos a metodologia de OKR’s. Como estes

ESTRATEGICO

Depois, chega a hora de colocarmos
datas nestas tarefas. Um roadmap é
uma espécie de "mapa" que visa
organizar as atividades que serdo
executadas de maneira sequencial.
Nele serdo encontradas estimativas
de datas para lancamento de
campanhas, metas a serem
alcangadas e datas de inicio e fim de
projetos. No caso do Reportei,
dividimos o roadmap em 4 partes,
tratando  individualmente cada

trimestre do ano de 2022.

escanear o QR Code abaixo vocé tera acesso a nosso mural de OKR’s.



1. PREMIO REPORTEI 2022

Um prémio que celebre as principais agéncias, campanhas, profissionais e influenciadores do Brasil. Pensamos em
fazer o evento em trés etapas: 1) as pessoas submetem suas agéncias e campanhas; 2) uma banca avaliadora
escolhe os finalistas; 3) E aberta votagio popular para escolher os vencedores. Os prémios poderiam ser entregues

durante o RD Summit 22 ou entdo em um evento anterior menor, exclusivo para esta finalidade.

QUEM? ol , POR QUE?
- Pequeno evento presencial,

= UILIDEICIE com transmiss3o online Um dos nossos objetivos &
tornar a marca mais
conhecida para agéncias e

QUAN DO? QUANTO? freelancers. Com um

- Outubro ou Novembro - “R$20 mil evento como este,
conseguimos fazer isso ao
mesmo tempo que

QU Ao D":l’c“_? geramos leads de

- Aexecugdo do evento é de complexidade mediana potenciais compradores.

2.3 ANOS PELO PRECO DE 1

Uma campanha de vendas que poderia render bons frutos para o Reportei (levantamento rapido de capital) é criar
uma agdo promocional onde o usuario pudesse durante um tempo limitadissimo, comprar 3 anos de Reportei pelo
preco de um. Seria uma campanha parecida com o que acontece com no AppSumo, s6 que inteiramente pensada e

executada por nés. A urgéncia pode ser criada levando os usuarios para grupos no Telegram e listas de e-mail.

QUEM? ONDE? POR QUE?

- Equipe de marketing > LP, E-mail, Ads... Um dos nossos objetivos é

aumentar o ticket médio e
LTV dos clientes. Desta
QUANDO? QUANTO? maneira, conseguimos
- Black Friday - R$15kem midia garantir que os clientes
fiquem ao menos 3 anos
conosco e criar uma

QUAO DIFICIL? dependéncia significativa

- campanha bastante simples de executar, sem maiores dificuldades. da ferramenta.



3. AFILIADOS REPORTEI

Uma vez que tenhamos um sistema que permita que as pessoas possam ganhar dinheiro para cada indicagdo
(e/ou meses gratis), conseguimos diminuir nosso custo de aquisigdo de clientes. Uma forma de potencializar essa

ideia é criando metas de indicagdes. Exemplo: Quem indica 5 pessoas ganha um curso da AdB, quem indica 20

ganha um vale de R$500 no iFood, quem indica 100 ganha um iPhone, e assim por diante.

QUEM?

- Produto e Marketing

QUANDO?

- Margoou Abril

QUAO DIFICIL?

- Envolve algumas adaptagées do time do produto, mas nada radical.

4. "SERA QUE VALE?" =D

Na agéncia de bolso temos uma planilha que te ajuda a calcular se um cliente vale a pena ou n3o para a agéncia. E
muito legal e funciona extremamente bem. Poderiamos transformar esta planilha em uma ferramenta que

respondesse para os usuarios a pergunta “Sera que vale a pena manter este cliente?!”, baseado nas horas gastas

ONDE?

- Plataforma e Redes sociais

QUANTO?

- R$5kem midia

POR QUE?

Precisamos bater a nossa
meta de novos assinantes.
Esta €& uma maneira
pouquissimo onerosa para
a empresa e tende a
funcionar bem com alguns
perfis de clientes. N&o
temos nada a perder

testando.

com os projetos vs o custo de operag3o. Poderiamos captar leads em cima da ferramenta.

QUEM?

- Desenvolvedores

QUANDO?

- Junho ou Julho

QUAO DIFICIL?

ONDE?

- Site

QUANTO?

- R$5kem midia

_— -
- Acriagao da ferramenta é razoavelmente complexa

POR QUE?

Criar ferramentas que
ajudem os usudrios
contribuem com dois
dos nossos principais
objetivos: Desenvolver
autoridade através do
contetdo e gerar novas
oportunidades de

negocio.



5. PLANTAO REPORTEI &

Uma das ideias centrais para explorarmos novos canais (como o Telegram) é criando o “Plant3o Reportei”, onde as
pessoas tenham acesso a noticias curadas, ao melhor estilo “Noticias do Marketing”. Em um primeiro momento a

compilagdo de noticias poderia ser publicada semanalmente e, apés alguns testes, podemos avaliar a possibilidade

de aumentar a frequéncia.

QUEM? ONDE?

- Equipe de contetdo - Telegram
QUANDO? QUANTO?
- Margo > RSO

QUAO DIFICIL?

- O dificil aqui € manter o cronograma. Curar e publicar é facil.

6. DIAGNOSTICO
DE AGENCIA

Uma ferramenta simples (pode ser via typeform) que identifique as principais dores de uma agéncia através de um

questiondrio e sugira solugdes de melhoria imediatas, focando nos pilares de um negdcio: capacidade técnica,

POR QUE?

Uma das nossas fraquezas
identificadas é a
dependéncia de midia
paga no Facebook e
Instagram. Com um
projeto como este
podemos variar os canais
de atuacdo da marca e

engajar com o publico.

financeira, mercadolégica, etc. E um projeto que pode ser planejado e executado em um dia.

QUEM? ONDE?

- Equipe de contetido - Site / Redes Sociais
QUANDO? QUANTO?

- Abril - R$3kem midia

QUAO DIFICIL?

- Acriagdo deste tipo de ferramenta é relativamente facil.

POR QUE?

Nosso arquétipo de sabio
nos posiciona como uma
espécie de “guru” das
agéncias, logo, nosso
papel é dar um caminho
para quem estd perdido.
De quebra, conseguiremos
gerar leads de potenciais

assinantes.

S



7. CALCULADORA _
DE RESERVA DE EMERGENCIA

Mantendo a linha de ferramentas que nos ajudem a gerar leads e sanar duvidas do nosso publico-alvo, é possivel
utilizar o Calconic para criar um formuldrio que permita ao usudrio descobrir quanto ele precisa economizar
mensalmente para criar uma reserva de emergéncia no seu negdcio. Podemos captar outras informagdes no

formulario para segmentar os leads e tornar a ferramenta ainda mais eficiente comercialmente.

QUEM? ONDE? POR QUE?

- Equipe de contetido - Site / Redes sociais |dentificamos no CENSO
Operand que uma das
dificuldades das nossas

QUAN DO? QUANTO? principais personas esta na

- Maio - R$3kem midia gestio financeira. Com
esta ferramenta, ajudamos

o publico e geramos leads

QUAO DIFICIL? qualificados.

- Acriag3o deste tipo de ferramenta é relativamente facil.

8. AUTOMACAO WHATSAPP

Uma das agées mais legais que podemos fazer para recuperar vendas e aumentar nossa taxa de conversio é
configurar uma automacdo de WhatsApp no Reportei. Podemos utilizar o Wati.io e, sempre que um pagamento
ndo for autorizado, por exemplo, entramos em contato automaticamente via WhatsApp para sanar o problema. A

ferramenta também permite que fagcamos suporte pelo mensageiro.

QUEM? ONDE? POR QUE?

- Produto e Suporte > Site/LP Uma das maneiras mais
eficientes de batermos
nossa meta de assinantes

QUANDO? QUANTO? deste ano é aumentando

- Maio - R$2kem ferramenta nossas taxas de convers3o
e diminuindo a vas3o do
funil. Esta automacgdo

QUAO DIFiCIL? pode ajudar muito neste

- Acriagio deste tipo de ferramenta é relativamente facil. quesito.



9. 0 QUE PUBLICAR AGORA?

Uma outra ferramenta legal que podemos criar para engajar com o publico é uma pagina que sugira “o que
publicar agora”, parecido com o “Blog Ideas Generator” da Hubspot. Podemos adicionar outras funcionalidades na
ferramenta, como escolher o “tom de voz” e os “canais”. A solugdo n3o deve ter uma complexidade grande em

termos de desenvolvimento, mas sim de ideagZo.

QUEM? ONDE? POR QUE?

- Desenvolvimento e contetdo - Site / Redes sociais Um problema bastante
comum no nosso publico &
o “bloqueio criativo”. Com

QUANDO? QUANTO? uma ferramenta como

- Junho - R$5k em midia esta, ajudamos o publico a
ter ideias diferentes de
maneira bastante objetiva,

QUAO DIFICIL? fortalecendo nosso

- 0O desenvolvimento n3o é complexo, pensar nas ideias, sim. arquétipo de cuidador.

10. WELCOME BOX

Na Aquela Caixa, toda vez que uma pessoa entra pela primeira vez na plataforma mostramos uma animago de
boas vindas, com fogos de artificio e uma vibe muito acolhedora. Este tipo de interagio é legal para conseguir
compartilhamentos nas redes sociais. Inclusive, podemos oferecer algum beneficio que, ao publicar que agora a

pessoa € um assinante Reportei, ela tem acesso a algum beneficio exclusivo.

QUEM? ONDE? POR QUE?

- Desenvolvimento e mkt - Site recisamos IR hnislecedis
comunidade, criando um
senso de pertencimento.

QUANDO? QUANTO? Quando fazemos com que

- Outubro -> R$0 nossos usuarios
compartilhem que agora
fazem parte da Reportei,

QUAO DIFICIL? estimulamos an

- Embora n3o seja algo complexo, demandara certo esforgo dos devs. comportamento.



11. “Ol, INFLUENCER"

Para divulgarmos o Prémio Reportei podemos enviar press kits para os influenciadores, anunciando que eles estdo
concorrendo como “influencers do ano” e convidando os seguidores deles para submeterem suas agéncias e

campanhas. E importante que este kit seja atraente para os influenciadores, algo como uma mochila ou mala de

viagens com alguns itens dentro pode chamar bastante a atengo e fixar ainda mais a marca do Reportei.

QUEM?

- Equipe de marketing

QUANDO?

- Agosto

QUAO DIFICIL?

ONDE?

- Redes sociais

QUANTO?

- R$15kem brindes e envio

- Esta atividade demandara bastante tempo de produg3o e cotag3o.

12. EM BUSCA DO
TEMPLATE PERFEITO

Para estimular que os nossos usudrios criem templates de relatérios dentro do Reportei, podemos criar uma agdo

que julgue os melhores templates da plataforma e premiar aqueles que se sairem melhor. As premiagées podem

envolver periodo de cortesia no Reportei, cursos e brindes.

QUEM?

- Desenvolvimento e mkt

QUANDO?

- Dezembro

QUAO DIFICIL?

ONDE?

> Plataforma/ Redes sociais

QUANTO?

- RS$5kem midia

- N3o é uma agdo complexa, mas precisa ser planejada para

que ela se torne atrativa para os participantes.

POR QUE?

Para ampliar nosso publico,
precisamos estourar
algumas bolhas. A maneira
mais rapida e eficiente de
fazer isso é através de
influenciadores que
tenham “fit” com o nosso

publico.

POR QUE?

Com uma agdo destas
conseguimos duas coisas:
fazer com que os clientes
interajam mais com a
ferramenta do Reportei
(conhecendo as
funcionalidades) e ao
mesmo tempo tornamos a
ferramenta conhecida ao

publico externo.
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12. “Ol SUMIDO”

Logo no comego do ano vamos trabalhar uma campanha massiva de reativagdes, com a expectativa de trazer de
volta ex-clientes. Podemos dividir os ex-clientes em varios grupos, de acordo com o motivo e tempo de

cancelamento. A partir disso, trabalharemos diferentes argumentos e agées promocionais para trazé-los de volta a

nossa base, explorando e-mails e remarketing.

QUEM?

- Marketing e copy

QUANDO?

- Fevereiro / Margo

QUAO DIFICIL?

- Acampanha é “simples”, mas demanda bastante planejamento.

ONDE?

- E-mail

QUANTO?
- RS$5k em midia

13. FAZENDO BODAS

Tdo importante quanto reativar ex-clientes é manter os dientes que ja temos na base. Podemos criar pequenos

“troféus” ou “certificados” fisicos para enviar para aqueles clientes que comemorarem ‘bodas’ com a gente.

POR QUE?

O Reportei mudou muito
nas Ultimas versdes e é
provavel que ex-clientes
ainda n3o conhegam estas
mudangas.  Acreditamos
que seja mais barato
reativar clientes antigos do
que conquistar clientes

novos.

Podemos ter diferentes categorias: 1 ano, 3 anos e 5 anos, por exemplo, cada uma com um presente diferente.

QUEM?

- Equipe de marketing

QUANDO?

- Julho

QUAO DIFICIL?

ONDE?

- E-mail / Redes sociais

QUANTO?
- R$10kem brindes

A campanha é “simples”, mas demanda bastante planejamento.

POR QUE?

Uma das maneiras de
reter os clientes é dando a
eles uma experiéncia
bacana e aumentando o
senso de pertencimento
ao grupo. Conseguimos
fazer isso através deste

tipo de acdo.



14. CERTIFICACOES REPORTEI «=™

Uma das maneiras de aumentar a autoridade da empresa é oferecendo ao mercado uma certificagdo assinada pela
marca, que comprove as habilidades do profissional. Pensamos em fazer a prova de certificagdo separada do curso,
de modo que a pessoa tenha a oportunidade de fazer apenas a certificacdo ou entdo ter acesso a aulas que a

ajudem a conseguir uma melhor nota. Estas certificagées podem ficar disponiveis no LinkedIn também.

QUEM? ONDE? POR QUE?
- Conteudo, Desenvolvimento - Redes sociais / Site Desenvolver autoridade e
fortalecer a marca sdo

objetivos que temos este

QUANDO? QUANTO? ano. Com as certificagbes
- Abrile Agosto - R$10kem midia gratuitas do  Reportei
conseguimos nos

aproximar de ambos os

QUAO DIFiCIL? objetivos e colaborar para
- Este projeto & complexo, pois demanda a criagdo de um curso e de a profissionalizagdo do
uma plataforma base de avaliag&o e validacéo dos certificados. mercado.

15. CENSO FREELAS «™™

Todos os anos a Operand divulga um CENSO AGENCIAS, uma pesquisa extensa e super completa sobre o mercado
de agéncias do Brasil. Poderiamos fazer uma parceria com eles, para langar o CENSO FREELAS, onde a primeira
pergunta serve para qualificar se o respondente € uma agéncia ou um profissional freelancer e, a partir dai,

guiamos o restante das questdes.

QUEM? ONDE? POR QUE?

- Marketing e Contetido -> Site / Redes Sociais A Operand tem um
nimero considerdvel de
clientes que se encaixa

QUANDO? QUANTO? perfeitamente no nosso

- Outubro - R$7kem midia publico-alvo.  Aproximar
esta relagdo nos permitird

tirar proveito de parte

QUAO DIFICIL? desta base.

- O questionario é relativamente simples. Precisamos definir a parceria.



16. “SERA QUE TA BOM?"

Por mais que o profissional entenda de métricas, sempre existe algum nimero em que ficamos na davida, nos
perguntando “se aquilo estd bom o suficiente”. A ideia é construir uma ferramenta que mostre as médias globais
de varias métricas diferentes (parecido com o Benchmark de Funil de Vendas da RD). Para conseguir estes dados,
podemos perguntar para os clientes do Reportei se eles gostariam de compartilhar essas métricas conosco de

maneira anénima.

QUEM? ONDE? POR QUE?
- Produto / Desenvolvimento - Site Este tipo de ferramenta
ainda n3o existe no

mercado (de forma mais

QUAN DO? QUANTO? completa) e poderia gerar
- Setembro - R$5kem midia um buzz grande e
bastante midia

espontdnea, conforme as

QUAO DIFiCIL? pessoas fossem usando e

- Nivel de complexidade alta para ser desenvolvida. indicando.

17. CALCULADORA DE
ORCAMENTO DE CAMPANHA

Uma outra divida bastante comum na cabega dos infoprodutores e gestores de trafego € descobrir o quanto
investir em uma campanha. Utilizando o Calconic € possivel desenvolver alguma férmula com base em respostas

que de ao usuario uma estimativa base de quanto gastar.

QUEM? ONDE? POR QUE?
- Contetdo - Site Esta ot
especificamente faz muito

sentido para uma das

QUANDO? QUANTO? personas (Cleiton) que
2 WED - R$3kem midia ainda n3o atendemos
amplamente. Sera
interessante nos
QUAO DIFiCIL? aproximarmos dela com

o
- Acriagio desta ferramenta é relativamente facil uma soluggo destas.



18. MADRUGADAO

Ao longo do més de novembro, podemos fazer varias promogdes de Black Friday (“um més por R$1”, “assinatura
em dobro”, “reportei + aquela caixa”, etc). Mas para n3o tornar as coisas faceis demais para o publico e gerar
engajamento com a comunidade, podemos liberar estas promogées em horarios especificos durante a

madrugada. Apenas quem fizer a compre nos horarios pré-definidos tera acesso as vantagens.

QUEM? ONDE? POR QUE?

- Marketing - Site / Redes sociais Este tipo de ago trabalha
muito a frente comercial
mas ao mesmo tempo

QUAN DO? QUANTO? desenvolve a sensacdo de

> Novembro - R$10kem midia comunidade na audiéncia
do Reportei, fazendo com

que as pessoas engajem

QUAO DIFICIL? em uma brincadeira.

- Aexecugdo desta campanha é relativamente simples.

19. HALLOWEEN REPORTEI

Podemos criar uma pagina para que as pessoas compartilhem suas historias de perrengues com cliente (terror) e
submeter as histérias a votagdo popular. As histérias mais votadas podem ganhar brindes (vouchers do iFood,
Amazon, etc). Para todos aqueles que n3o ganharem, mas participarem da brincadeira, podemos dar um cupom

de desconto especial ou um periodo de testes estendido.

QUEM? ONDE? POR QUE?

- Marketing / Desenvolvimento - Site / Redes sociais Esta é uma oportunidade

de unir construgdo de

comunidade, produzir
QUANDO? QUANTO? conteido para as redes
- Outubro - R$10kem midia sociais e gerar

oportunidades de vendas.

Tudo que queremos a essa

QUAO DIFiCIL? altura do campeonato.

- Aexecugdo da campanha é relativamente simples.



20. NO CANADA
COM A AGENCIA DE BOLSO

Este ano vamos presentear o melhor aluno do nosso curso de planejamento com uma viagem ao Canad3, para ter
uma mentoria presencial por la. Poderiamos fazer uma agdo parecida com as certificagdes Reportei, onde todos
que conseguirem tirar a certificagio até o més de Agosto, por exemplo, concorrem a uma viagem. Se uma viagem

internacional for invidvel, podemos adaptar a promog3o para “vocé com tudo pago no RD Summit 2022”.

QUEM? ONDE? POR QUE?
- Marketing - Site / Redes sociais Se conseguirmos oferecer

uma motivacdo grande
para que a audiéncia tire

QUANDO? QUANTO? as  certificages  do
- Setembro - R$30k em midia + prémio Reportei,  ampliaremos
rapidamente nossa base

de alunos e a importancia

QUAO DIFiCIL? do certificado no mercado.

- E uma campanha de facil execug3o, mas cara. Necessita planejamento.

21. AQUELA CAIXA DAS
METRICAS IMPOSSIVEIS

Podemos criar uma caixa exclusiva para o Reportei dentro da Aquela Caixa. A tematica da caixa poderia envolver
inimeras métricas e como melhorar cada uma delas. Esta caixa poderia ficar disponivel gratuitamente para os

assinantes do Reportei.

QUEM? ONDE? POR QUE?
- Contetdo - Aquela Caixa Assim como os assinantes
da Aquela Caixa

conhecerdo o Reportei, os
QUANDO? QUANTO? clientes do  Reportei
> Junho - R$3kem midia poderfo  conhecer a
Aquela Caixa. Logo, este se

torna um projeto de

QUAO DIFICIL? ganha-ganha.

- O desenvolvimento do conteido tem complexidade mediana.



PRIMEIRO
TRIMESTRE ——

JANEIRO, FEVEREIRO E MARCO

FEVEREIRO

O primeiro trimestre do ano sera bastante tranquilo,
visando o entendimento integral do planejamento, a
definicdo de OKR’s e a organizagdo da execuc&o.
Justamente por isso, trouxemos para as datas iniciais
algumas agdes bastante simples, que possam ser
executadas sem o envolvimento de muitos times
e/ou investimentos de maior escala. A ideia aqui &
organizer a base para que possamos desenvolver o

crescimento a partir dos préximos trimestres.

CRIAR UMA
o BASE SOLIDA - I
PARA O ANO

TRABALHAR
e A BASE DE |

CLIENTES

AUMENTARO
e NUMERO DE > I
CLIENTES



PARA EXECUTAR NO
PRIMEIRO TRIMESTRE

Abaixo definimos uma lista das principais tarefas que dever&o ser executadas ao longo do primeiro trimestre de
2022. Embora esta lista n3o seja definitiva, tampouco imutével, é importante trazé-la para a discuss3o na hora de

definir as SPRINTs de produgio da equipe. Os itens mais importantes estardo em negrito.

FEVEREIRO






SEGUNDO
TRIMESTRE

ABRIL, MAIO E JUNHO

O Segundo trimestre sera bastante focado na
consolidagdo do Reportei como uma autoridade na
produgdo de conteddo e treinamento de
profissionais. A ideia central destes trés meses sera
focar no desenvolvimento de ferramentas que
ajudem a comunidade e ao mesmo tempo atuem

como maquinas para gerar leads qualificados, que

serdo trabalhados em fluxos de nutrigdo no futuro.

DESENVOLVER

o AUTORIDADE
ONLINE

AUMENTAR
o A BASE DE
LEADS

AUMENTARO
e NUMERO DE
CLIENTES

- Aproximara relagdo com influenciadores
- Terminar o trimestre com pelo menos 15 mil seguidores

- Aumentara presenca em outras redes sociais

- Lancarao menoJJ N ov materiais ricos para gerar leads
- Revisar e remodelar todo o fluxo de nutri¢ao do Reportei

- Gerarao meno- leads qualificados

- I
- Conquistar um saldo dejjjjjjnovos clientes

- Terminar o trimestre com- clientes ativos
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PARA EXECUTARNO
SEGUNDO TRIMESTRE

Abaixo definimos uma lista das principais tarefas que dever&o ser executadas ao longo do segundo trimestre de
2022. Embora esta lista ndo seja definitiva, tampouco imutavel, é importante trazé-la para a discussdo na hora de

definir as SPRINTs de produgdo da equipe. Os itens mais importantes estardo em negrito.

ABRIL



112



TERCEIRO
TRIMESTRE

JULHO, AGOSTO E SETEMBRO

O terceiro trimestre traz um misto do que vimos até
agora: Enquanto continuamos trabalhando para
fortalecer a nossa presenca e autoridade online,
também vamos atuar forte na qualificagio da base e
otimizagdo dos fluxos automaticos de venda, com o
objetivo de aumentar e retengdo de clientes,
preparando uma base sélida para as campanhas do

quarto trimestre, que serdo mais agressivas.

- Diminuir a taxa de Churn parajjji]

AUMENTAR
o A RETENCAO > I

DE CLIENTES
- Conseguir um NPS de ao menosjj]
- Conseguir ao menos [ inscritos nas certificagées
TRABALHAR -
e A NUTRICAO E
QUAL'F'CAGAO - Fecharj N para co-produg3o de contetidos ricos
DE LEADS

- Gerar ao menosjjjjjjijleads qualificados

> Aumentarem-a convers3o final do funil de vendas

AUMENTARO
e NUMERO DE - Conquistar um saldo de- novos clientes
CLIENTES

- Terminar o trimestre com-dientes ativos
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PARA EXECUTARNO
TERCEIRO TRIMESTRE

Abaixo definimos uma lista das principais tarefas que deverfo ser executadas ao longo do terceiro trimestre de
2022. Embora esta lista ndo seja definitiva, tampouco imutavel, é importante trazé-la para a discussdo na hora de

definir as SPRINTs de produgdo da equipe. Os itens mais importantes estardo em negrito.

AGOSTO
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SETEMBRO
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QUARTO
TRIMESTRE [

NOVEMBRO

OUTUBRO, NOVEMBRO E DEZEMBRO

O dltimo trimestre do ano de 2022 vai servir para
conseguirmos todos os clientes que eventualmente
ndo tenhamos conseguido anteriormente e para
consolidar ainda mais a marca como uma autoridade
do segmento. Além da campanha de Black Friday,
vamos trabalhar fortemente na divulgaggdo do
prémio Reportei e algumas outras agdes que visam a

fixagdo e consciéncia de marca.

SER UMA N Almnqar- inscritos no Youtube
o AUTORIDADE A I
cancarjjjjjijj seguidores no Instagram
RECONHECIDA
NA AREA

- Ter uma consisténcia altissima de produc&o de contetdo

- Ter ao menos |l base no plano anual

AUMENTARO
9 T T M DO —
DAS VENDAS

- Agdes especificas para aumentar o ticket médio em pelo menos i

- Conseguirao menos_
AUMENTARO
e NUMERO DE - Conquistar um saldo de_ clientes

CLIENTES
- Terminar o trimestre com_ ativos
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PARA EXECUTARNO
QUARTO TRIMESTRE

Abaixo definimos uma lista das principais tarefas que deverfio ser executadas ao longo do quarto trimestre de
2022. Embora esta lista ndo seja definitiva, tampouco imutavel, é importante trazé-la para a discussdo na hora de

definir as SPRINTs de produgdo da equipe. Os itens mais importantes estardo em negrito.

OUTUBRO

NOVEMBRO
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DEZEMBRO
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CONSIDERACOES FINAIS

Este foi sem davidas o projeto mais legal de planejamento que ja tive o prazer de participar. A cada pagina
concluida, tive mais certeza de que o sucesso do Reportei € inevitavel, e que fazer parte dele de alguma forma é

um privilégio gigante, que vou carregar pelo resto da minha vida.

O planejamento aqui disposto tem o objetivo de guiar os principais passos da comunicacdo e do marketing do
Reportei durante o ano de 2022. E importante ter em mente que no decorrer da execugdo das agées sugeridas
neste documento, inimeros ‘contratempos’ podem (e certamente v3o) aparecer. Isso é esperado e faz parte do
jogo. E natural que nem todas as datas e estratégias descritas aqui sejam seguidas a risca. A maneira como
seremos capazes de adaptar, reinterpretar e reestruturar este plano é o que ditara os resultados que o Reportei

tera alcancado quando 2023 bater a porta.

De tudo que vimos durante estas mais de 100 paginas, ficou claro que a produg&o de contetdo deve ser o principal
norte do Reportei durante este ano. E através da produgio constante de conteido que conseguiremos criar a
autoridade necessaria para aumentar as taxas de convers3o. Além disso, uma marca forte com autoridade
construida, tem seu valor perceptivel de mercado aumentado, o que pode ser excelente para eventuais rodadas

de investimento ou expans3o da marca.

Um outro ponto importante para lembrarmos aqui, € que este planejamento foi pensado para obedecer uma
execuc3o sequencial, logo, recomendamos que ao executar, seja evitado pular etapas. Se necessario, atrasem-nas.
Mas n3o ignorem-nas. Cada pagina tem um propésito para existir. No mais, s6 me cabe desejar aos amigos todo o
sucesso do mundo. Enquanto escrevo essas consideragdes finais, sé consigo imaginar o quanto sera legal falarmos
sobre este documento no futuro e do quanto ele serviu de plano de fundo para uma histéria grandiosa. Obrigado

pela oportunidade!

Com todo o carinho,

EquipeAgéncia de Bolso.

=4

EM CASO DE PROBLEMAS

Durante a execuc&o ou mera interpretag3o do planejamento, lembre-se que vocé néo esta
sozinho(a). Sempre que precisar, pode contar com a ajuda de nossa equipe para tirar eventuais
duavidas ou sugerir caminhos alternativos. S6 nos chamar no WhatsApp +55_
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ACOMPANHARE
REPLANEJAR

Para que este plano consiga entregar tudo que propde, é importante que sua execugio seja devidamente
acompanhada. Para tanto, sugerem-se dois tipos de controles: de eficiéncia e de eficacia. O controle de eficiéncia
avalia se o cronograma e as ideias propostas est3o sendo cumpridas. E comum que alguma ou outra tarefa sofra

atraso, mas se a base estiver sendo bem executada, ndo ha nada para se preocupar.

Ja o controle de eficacia avalia se as taticas determinadas no cronograma de fato est&o surtindo efeito para com os
objetivos da empresa. Por mais que tenhamos nos dedicado ao maximo para pensar em agdes realmente efetivas,
nem tudo sai conforme o planejado. Sempre que for avaliado que uma determinada tentativa n3o surtiu efeito,

devemos parar tudo para replanejar. Este € um processo normal e 100% esperado.

O replanejamento é fonte de aprendizagem, de ensino e de revisio das praticas operacionais. E uma forma
participativa em que todos os que lidam direta ou indiretamente com o marketing param para analisar, debater e
ajustar as estratégias de atuacdo para, coletivamente, chegar a solugdo dos problemas e ao atendimento das

demandas da empresa.

Para que seja possivel entregar tudo que esta planejado, sera

necessario a criagdo de rotinas semanais de execugdo, onde

TODA SEMANA,
EXECUTAR

serfo definidas as SPRINTS de producdo com os responsaveis
por cada parte do projeto. Aconselha-se a aplicacdo de SCRUM

para a gest&o destas tarefas.

Todos os meses vamos acompanhar a eficiéncia dos processos,

TODO MES, analisando se o que foi planejado também foi executado e

ACO M PAN HAR quais os motivos de eventuais atrasos e impossibilidades. Para

esse tipo de acompanhamento, basta especificar uma reunido

mensal com todos os envolvidos no projeto.

Ja o acompanhamento de eficacia (que avalia se o plano de

TODO TRIMESTRE, marketing estd gerando ou ndo resultados) deve ocorrer

RE PLAN EJAR trimestralmente, ao fim de cada quarter. E nesta oportunidade

onde serdo sugeridas mudangas estratégicas e todo o restante

do ano podera ser revisto.



F.A.Q

Este n3o é o primeiro planejamento que desenvolvemos. E conforme o tempo vai passando, é facil observar quais
sdo as principais davidas que surgem nos gestores ao terminar de ler um document t3o extenso quanto este. Na

tentative de sana-las, organizamos um pequeno FAQ abaixo:

E POSSIVEL EXECUTAR O
PLANEJAMENTO EM MENOS TEMPO?

Sim. Mas este n&o deve ser o objetivo. Vez ou outra € comum que algum fator externo influencie nos
processos da empresa (uma aquisi¢do, por exemplo) e tudo que foi planejado seja entregue em menos
tempo. No entanto, isso s6 faz sentido se acontecer naturalmente. Ao tentar a todo custo adiantar o

planejamento a empresa pode pular etapas importantes e sobrecarregara equipe.

PRECISO PLANEJAR TUDO
ISSO TODOS OS ANOS?

N3o. Este planejamento mais extenso sé se fez necessario porque o Reportei nunca teve um
planejamento de marketing completo antes. Neste caso, tivemos que detalhar atributos da empresa, da
comunicagao, personas, etc. Daqui em diante, recomenda-se que estes dados sejam apenas revisados

anualmente. O que mudara todo ano s3o apenas seus objetivos e o plano de agio.

EXISTE ALGUMA GARANTIA
DE SUCESSO DESTE PLANEJAMENTO?

Sim e n&o. Se vamos alcangar as metas que definimos? Eu realmente n3o sei. Mas este planejamento
com certeza nos deixara mais proximo delas. Um plano de a¢3o conforme o que desenhamos aqui ndo
existe para garantir o sucesso, mas sim para guiar a empresa para um norte, ndo nos distraindo ao longo

do caminho com oportunidades que pouco contribuirdo para o nosso crescimento.



GLOSSARIO

CPC (CUSTO POR CLIQUE)
Método de cobranga em anuncios em que o valor a
ser cobrado na campanha se baseia na quantidade

de cliques realizados.

CPA (CUSTO POR AQUISICI\O)

Também é um método de cobranga em anudncios,
em que o valor cobrado na campanha se baseia na
taxa de conversdes realizadas, como o nimero de

vendas, por exemplo.

COPYWRITING OU COPY

E basicamente a arte de escrever textos persuasivos,
com a fungdo de convencer o potencial cliente a
efetuar alguma ag3o, geralmente um cadastro ou

mesmo a compra norteado por gatilhos mentais.

FLUXO DE NUTRICAO

Uma das estratégias de inbound, fluxo de nutrigdo é
uma sequéncia de e-mails com contetdos
interessantes de um segmento especifico. O
principal objetivo é levar cada lead a se informar
sobre determinado tema e convencé-lo a executar

uma agdo, como efetuar uma compra.

FUNIL DE VENDAS
O funil de vendas € um modelo estratégico que
representa um percurso pelo qual um potencial

cliente percorre até efetuar uma compra..

TESTE A/B

Uma espécie de abordagem cientifica do marketing,
em que duas variantes de uma mesma campanha
sdo feitas com dois tipos de abordagens para

verificar qual é a linguagem que mais traz resultados.

MARKETING DE CONTEUDO

A estratégia de marketing de conteido esta
diretamente relacionada ao inbound marketing. O
principal objetivo é atrair o publico alvo por meio de
contetdos relevantes em diversos formatos, como

textos, videos, e-books, infograficos e audios.

OUTBOUND MARKETING
E o oposto de inbound marketing e considerado
também o marketing tradicional, em que a empresa

€ quem se preocupa em ir até o potencial cliente.

ROI (RETURN ON INVESTMENT)
Retorno sobre investimento. E a relagio que se faz
entre custos e ganhos para calcular o lucro das

campanhas de marketing.

SEO (SEARCH ENGINE OPTIMIZATION)

E um conjunto de estratégias de otimizagdo que
tém como objetivo conseguir mais visitas em um
site e melhorar seu posicionamento nos resultados

dos buscadores online, como o Google.

INBOUND MARKETING

Também chamado de marketing de atragdo é um
dos principais conceitos dentro do marketing
digital. Tem como objetivo atrair, ganhar confianca,
vender e reter o cliente. A ideia central é
estabelecer um relacionamento em que o cliente va

até a sua empresa e ndo o contrario

LANDING PAGE
Significa “pagina de captura” e seu objetivo é ser
uma porta de entrada para captacdo de leads por

meio de formularios de cadastros.
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MiDIA OFFLINE

E todo meio de comunicagio n3o conectado 2
internet. Formatos estaticos (n3o digitais) como
outdoors, placas, adesivos e também midias digitais
como telas em elevadores, metré, cinema etc. se
ndo estiverem conectados a internet s3o

considerados off-line.

COBERTURA
Area geografica em que a campanha de midia sera

veiculada.

FRQUENCIA
Numero de vezes em que sua propaganda atinge o

mesmo publico.

PUBLICO-ALVO

Grupo de pessoas com caracteristicas semelhantes
(idade, classe social, escolaridade etc.) que
combinam com o perfil de clientes que sua empresa

tem ou deseja ter.

RETENCAO

E a duragdo de tempo em que se consegue prender a
atencdo da audiéncia. Pode ser medida
percentualmente, dividindo o tempo em que
determinado publico permaneceu absorvendo a
comunicagdo, pelo tempo total de exposi¢io da
mesma. Exemplo: 15" (quinze segundos) de
visualizagido de um video que tinha uma duragdo
total de 30" (trinta segundos) = 50% taxa de

retengdo.

SEGMENTACAO

a divisio do publico em grupos de acordo com
Demografia, Interesse, Comportamento, além de
outras varidveis para que se possa fazer uma
propaganda relevante e assertiva. Em Marketing
segmentar é fundamental, pois leva sua mensagem
para o publico certo, nos momentos e locais ideais,
além de obter o melhor aproveitamento do seu

investimento.

QUALIDADE PERCEBIDA

Abrange Produtos, Servicos de Atendimento e
Servigos Evocativos. Compde-se de Atributos, aos
quais o cliente confere uma certa importancia
relativa e que satisfazem certas necessidades ou

expectativas.

OKR

E uma metodologia de gerenciamento criada por
Andrew S. Grove e popularizada através da sua
utilizagdo pelos funcionarios do Google. Trata-se de
uma férmula de dois componentes: os objetivos (O)
da organizagio e os Resultados-chave (KR), que sdo
as metas que levardo a organizagdo até esses

objetivos.

DATA DRIVEN

Data Driven se refere a processos organizacionais
orientados a dados, ou seja, quando a empresa
baseia a tomada de decisdo e o planejamento
estratégico na coleta e na andlise de informagfes —

e ndo em intuigdes ou simples experiéncias.

BRAND IMAGE
Imagem da marca. Série de valores e
posicionamento no mercado que uma marca deixa

ou deseja transparecer.

CO-BRANDING
Associacdo entre duas marcas que busca agregar
valor para entrar em mercados onde, sozinhas, elas

teriam pouca ou nenhuma credibilidade.

LONGTAIL KEYWORD

S3o express6es ou palavras chaves de cauda longa,
ou seja, com um maior nimero de termos
especificos para se encontrar um determinado
produto. Essa alternativa ganhou popularidade
recentemente, pois deixa as buscas mais
concentradas e abrangentes, ideais para aqueles
que ainda possuem pouca notoriedade no mercado

digital, como pequenas e médias empresas.
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SE FOR ME
ESQUECER,
SO UMA COISA,
ESQUECE-ME BEM
DEVAGARINHO.

n

(MARIO QUINTANA)





